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Benchmarkstudie

Medienreputation von
Versicherungen und Krankenkassen
in der Schweiz 2026

(}

Diese Kl-unterstiitzte Studie gibt einen
prdzisen Einblick in die
mediale Reputation der grossen
Versicherungen und Krankenkassen
in der Schweiz.
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@ Uber diese Studie

Medien spielen eine zentrale Rolle bei der
Meinungsbildung iiber Versicherungen und
Krankenkassen in der Offentlichkeit. Sie
vermitteln Informationen zu Aktivitaten,
Entscheidungen, Erfolgen oder Skandalen,
pragen mit ihrem Framing die Interpretation der
Nachrichten und fungieren als
Meinungsmultiplikator.

Die Auswirkungen einer guten Medienreputation
sind weitreichend:

= Sie schafft Vertrauen bei Politik, Beh6rden und
Bevodlkerung

= Sie starkt die Attraktivitat als Arbeitgeber
= Sje hat Einfluss auf Investoren und Stakeholder

= Sie pragt das Standortimage und die politischen
Rahmenbedingungen

= Sie legt die Basis flir eine positive
Wahrnehmung in KlI-Tools wie ChatGPT, da
journalistische Inhalte hoch gewichtet werden

Die vorliegende, mittels Kiinstlicher Intelligenz
durchgefiihrte Reputationsstudie untersucht die
medienbasierte Reputation von 24 fiihrenden
Versicherungen und Krankenkassen und analysiert,
wie diese in der nationalen Berichterstattung
wahrgenommen werden.

Die Medienabdeckung umfasst dabei alle
wichtigen Schweizer Nachrichtenquellen und
schliesst sowohl Paywall-Artikel als auch
Printbeitrage ein.

Durch den Einsatz innovativer KI-Methoden
werden reputationsrelevante Themen und deren
Tonalitat identifiziert und prazise den
Unternehmen und Reputationsdimensionen
zugeordnet.

Durch die unterschiedlichen Ausrichtungen

von Versicherungen und Krankenkassen werden
die Ergebnisse in separaten Studienberichten
aufbereitet. Somit lassen sich die Reputations-
werte der Unternehmen besser einordnen und
sinnvoll vergleichen.

Einige Highlights der Studie werden veroéffentlicht,
die Ergebnisse mit den detaillierten Werten der
einzelnen Unternehmen sind in individuell
aufbereiteten Studienberichten verfiigbar.



I N d er St U d |e @ Die Unternehmen in den beiden Kategorien
beinhaltete

Unternehmer

= Allianz = Assura
= AXA = Atupri
= Baloise = Concordia
a4 = Die Mobiliar = CSS
= Generali = Groupe Mutuel
12 Versicherungsunternehmen und " Helvetia = Helsana
12 Krankenkassen wurden in separaten = Pax = KPT
Kategorien ausgewertet. So lassen sich = Suva = OKK
die Ergebnisse richtig einordnen und = Swiss Life = Sanitas
vergleichen. = Swiss Re = SWICA
= \Vaudoise = Sympany

144 = Zurich = \Visana
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Etabliertes
Reputationsmodell

{4

Die Studie ermittelt fiir jedes
Unternehmen die prézisen
Reputationswerte in den einzelnen
Dimensionen. So wird die
medienbasierte Reputation transparent
und mit Kennzahlen verstdndlich.
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<>
Sechs Dimensionen, die den guten Ruf bilden

Profitabilitat CEO/GL/VR
Wachstumsperspektiven Organisation
Wettbewerbsvorteile Vision und Strategie

Risikomanagement

Produktneuheiten
Forschung und Entwicklung
Neue Technologien

Rasche Anpassung

Leistungsangebot
Qualitat
Preis-Leistung
Kundenorientierung

Werteverstandnis

Economic
Performance

Management &
Leadership

Arbeitsplatzsicherheit
Mitarbeiterorientierung
Workplace Entwicklungsmoglichkeiten
Diversity, Equity und Inclusion

ESG &

Sustainability Okologische Verantwortung

Soziale Verantwortung
Okonomische Verantwortung
Governance

- 0-100

Reputation Score

Das Reputationsmodell der swissreputation.group  Die Auswahl der Dimensionen spiegelt dabei

stutzt sich auf etablierte Frameworks der Unter- sowohl empirische Befunde zur Relevanz
nehmensreputation (u.a. von Fombrun und van verschiedener Reputationsfaktoren als auch
Riel) und reflektiert durch die Einbindung aktueller  aktuelle Trends wider. Die Reputationswerte
ESG-Kriterien die neuesten Entwicklungen und werden in einem Score von 0-100 abgebildet.

Anspriiche an Unternehmen in der Offentlichkeit.




Datenbasis und
Methodik 1/2

{

Volistéindige Medienquellen und der
Fokus auf qualifizierte, journalistische
Beitréige gewdhrleisten bestmégliche

Relevanz der Analyseinhalte.
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|F' Umfassende und qualifizierte
a@ Datenbasis

Grundlage fiir die Studie bildet die gesamte
Schweizer Medienlandschaft fiir Online- und
Printmedien (Tagespresse, Nachrichtenportale,
Fachmagazine, Publikumszeitschriften, usw.) mit
insgesamt ca. 3’800 Medienquellen in deutscher,
franzosischer und italienischer Sprache.

Aus diesen Quellen wurden liber einen Zeitraum
von 12 Monaten (1. Januar 2025 bis 31. Dezember
2025) samtliche Beitrage herausgefiltert,

in denen die definierten Unternehmen erwahnt
wurden.

Fiir die Reputationsanalyse wurden dabei
ausschliesslich «Earned Media»-Beitrage
ausgewahlt, Artikel also aus der redaktionellen
Medienberichterstattung, ohne bezahlte Werbung.
Neben den frei zugénglichen Inhalten sind auch
Paywall-Artikel sowie Beitrdage aus Printmedien
beinhaltet.

Beitrage ohne reputationsrelevante Aussagen Uber
die Unternehmen wurden im Vorfeld aussortiert
und nicht in die Analysen einbezogen.

Ebenfalls ausgeschlossen wurden Kurzaussagen
zum aktuellen Borsengeschehen, Eintrdge in
Borsenkurstabellen sowie Tickermeldungen oder
Nennungen in amtlichen Publikationen.

Q Neuartige Kl-basierte
$ <> Analysemethodik

Auf der Grundlage samtlicher Medienbeitrage,

in denen die ausgewadhlten Unternehmen erwdahnt
wurden, tibernimmt ein hochentwickeltes,
Kl-basiertes Verfahren die zentralen
Analyseaufgaben.

Dieses umfasst die Erkennung der Thematik, die
Bewertung der Tonalitat der Aussagen sowie die
Zuordnung zu den sechs Reputationsdimensionen.



Datenbasis und
Methodik 2/2

{4

Mit Unterstilitzung von Kiinstlicher
Intelligenz werden Themen und

Tonalitét erkannt und korrekt

zugeordnet. Die Beriicksichtigung von
Reichweite und Bedeutung der
einzelnen Medien gewdhrleisten eine
hohe Aussagekraft der Ergebnisse.
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© swissreputation.group | pressrelations Schweiz | Februar 2026

Prozess

[N

Tokenisierung
Zerlegen der Texte in
verarbeitbare Einheiten

Modellanwendung
Relevanzpriifung der
Unternehmensnennungen und
Kategorisierung nach ihrem
Stellenwert im Text

Zuordnung
Reputationsdimensionen

Identifizierung relevanter
Textstellen zu
spezifischen Aspekten der
Reputationsdimensionen

Kontextbewertung
Bestimmung der genauen
Tonalitat dieser Passagen

Fir die Berechnung der Reputationswerte werden
die Anzahl Beitrage, die Tonalitdt sowie die
Reichweite und Bedeutung der einzelnen
Medienquellen beriicksichtigt.

Das Unternehmen, das in einer Reputations-
dimension den besten Wert erzielt, erhalt den
normierten Reputationsscore von 100. Die Werte
der anderen Unternehmen orientieren sich an
diesem Unternehmen, sind also stets im
Verhaltnis zu den anderen Firmen zu betrachten.

Zur Berechnung des Gesamtscores eines
Unternehmens wird das Mittel aus den addierten
Werten der einzelnen Dimensionen gebildet.

D W0 00O

Products & Economic Management &
P Leadership

ESG &
Unternehmen services Workplace  Sustainability

ng
1 Firma1 88 100 100 89 9 el
2 Firma 2 60 kL 99 100 7 100
3 Firma3 100 98 45 34 78 65
4 Firma 4 62 85 61 49 84 75
5 Firma5 54 88 T4 35 62 43
6 Firma6 45 52 82 61 63 52
7 Firma? 50 68 75 55 57 48
8 Firmas 51 39 b 43 100 55
9 Firma 9 37 49 37 37 58 54

=

s E = = % s

Farbliche Darstellung der Reputationsscores innerhalb der
Reputationsdimensionen



Studienangebote
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. - Versicherungen 2026
"™ studienbericht

S

':?

.+, Krankenkassen 2026

™, Studienbericht

o

Kontaktieren Sie uns jetzt fir Ihre Bestellung,
Ihre individuellen Wiinsche oder fiir Fragen:

welcome@swissreputation.group
Telefon 044 500 22 05

mail@pressrelations.ch
Telefon 041 531 22 15
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VERSICHERUNGEN

Studienbericht — 12 Versicherungsunternehmen

Medienreputation von
Versicherungen in der Schweiz 2026

Berichtsumfang ca. 45 Seiten,
kundenindividuell aufbereitet.

Inhalt:

= Management Summary fiir lhr Unternehmen

= Reputationsranking aller Unternehmen

= Medienprasenz und Reichweite in den sechs
Reputationsdimensionen

= Tonalitdatswerte und Share of Voice

= Tonalitdts- und Prasenz-Matrix

= Detailauswertung der sechs
Reputationsdimensionen (Einzelwerte, Artikel,
Reichweite und Tonalitatssaldo)

= Medienthemen und -prasenz Ihres
Unternehmens im Zeitverlauf

= |ndividuelle Kommentierung

= Handlungsempfehlungen

= Prasentation der Ergebnisse und Beratung
zum Reputationsmanagement

CHF 4°800.- zzgl. MWST

Die Detailergebnisse sind in ausfihrlichen, kommentierten Studienberichten erhiltlich, die fir jeden Kunden
individuell aufbereitet werden.

KRANKENKASSEN

Studienbericht — 12 Krankenkassen

Medienreputation von
Krankenkassen in der Schweiz 2026

Berichtsumfang ca. 45 Seiten,
kundenindividuell aufbereitet.

Inhalt:

= Management Summary fiir Ihr Unternehmen

= Reputationsranking aller Unternehmen

= Medienprasenz und Reichweite in den sechs
Reputationsdimensionen

= Tonalitatswerte und Share of Voice

= Tonalitdts- und Prasenz-Matrix

= Detailauswertung der sechs
Reputationsdimensionen (Einzelwerte, Artikel,
Reichweite und Tonalitatssaldo)

= Medienthemen und -prasenz lhres
Unternehmens im Zeitverlauf

= |ndividuelle Kommentierung

= Handlungsempfehlungen

= Prasentation der Ergebnisse und Beratung
zum Reputationsmanagement

CHF 4°800.- zzgl. MWST



Berichtsauszlige 1/2

{4

Die kundenindividuell aufbereiteten
Berichte geben genaue Einblicke in die
Medienperformance lhres
Unternehmens im Vergleich zu den
Wettbewerbern. Sie optimieren lhre
Medienarbeit und erzielen
mehr Wirkung.
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Das Reputationsranking
zeigt klar, wie gut die
Medienreputation lhres
Unternehmens ist und wo
die Wettbewerber
platziert sind.

Ranking Reputation Score (0 bis 100)
Reputation Scores g i D
Gesamtwerte im Vergleich 1 firma 1 | I
2 rirma 2 N -
In der Prisenzgruppe der ,Taktgeber” steht s firma 3 | I s>
Firma 1 im Ranking der Reputation Scores mit =
5 ; : 4 firma 4 I <2
deutlichem Abstand an der Spitze. Dahinter
folgt ein breites Mittelfeld, das von Firma 2 s Firma 5 58
und Firma 3 angefiihrt wird. Ab Rang 11 6 frmac N -/
weisen die Unternehmen einen 7 rirma 7 N -5
unterdurchschnittlichen Reputation Score auf. I -
8 Firma 8 53
Firma 16, Firma 17 und Firma 18 zieren das
3 9 rirmao N :
Ende der Rangliste.
10 pirma 10 G <
Firma 6>re|hmch auf RangGe.m mit en?em 1n firma11 | I +
Reputation Score von 57 und liegt damit iber S
dem Durchschnitt. a2 Eci 12
13 Firma 13— >
1 Firma 14 | NN 7
15 Firma 15 | G :o
16 Firma 16 I R - !
17 Firma 17 | N 25
18 Firma 15 NN 20
= 0 100
pucsong
yarTTrTar y T
Kombination Tonalitdt und Reichweite
. . . Der Reputation Score setzt sich aus der
Sichtbarkeit alleine Medlenprisen und der Tonaitht zusammen;

genligt nicht:

Die Tonalitits-/Prasenz-
Matrix zeigt, wo Prasenz
auf Wirkung trifft.

beide Aspekte werden hier in einer Matrix
dargestelit.

Die Reputationsdimension ,Economic
Performance” verschafft Firma 6 mit Abstand
die grésste Prasenz in den Medien. In dieser
Dimension liegt Firma 6 nicht nur beziglich
der Medi 3 liber dem

sondern {iberzeugt auch mit einer besseren

junter

Tonalitdt.
Die anderen fiinf Dimensionen weisen eine
deutlich geringere Présenz auf, erzielen
Verteilung nach Reputationsdimensionen {Anzahl Artikel)
Reputations-
dimensionen

Verteilung nach Anzahl Artikel

Die Verteilung der Aussagen {iber die sechs
Reputationsdimensionen wies beim
Benchmark den deutlich hochsten Anteil bei
»Economic Performance” auf. Da viele der
Unternehmen an der Barse kotiert sind und
regelmassig Geschaftszahlen publizieren, ist
ein starkes Gewicht dieser Dimension
naheliegend. An zweiter Stelle folgt ,,Product
& Services”, wahrend die anderen
Dimensionen wesentlich geringere Anteile
erreichten.

Bei Firma 6 zeigt sich ein 3hnliches Bild,
wobei die Dimension ,Economic
Performance® mit einem Anteil von 60% noch
dominanter ist.

Firma 2

Firma 3

Firma 4

Firma 5

Firma 6

Firma 7

Firma 8

Firma 9

Benchmark

¥
H

E
§

Tonalitéts- und Présenz-Matrix

@ e @ oscocnma

Gewichtete Reichweite* (in Mio)

(0.50) Workplace

Tonditatssaldo {-1.00 bis +1.00)

Ist Ihr Unternehmen in allen
Themenbereichen prasent,
die fiir eine starke
Reputation wesentlich sind?
Die KI-Analysen werten lhre
Medienprasenz prazise aus.




Berichtsauszlige 2/2

{4

Eine thematisch und im
Branchenkontext gut abgestimmte
Medienstrategie legt eine perfekte Basis
flir eine verbesserte Medienreputation,
die mehr Vertrauen in der Offentlichkeit
und bei weiteren Stakeholdern schafft.

144
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KPIs Reputation Score nach Dimensionen (0 bis 100)

Reputation Score:

59

© Benchmark: 50

Tonalititssaldo .

+0.40

0 Benchmark: 0.4

Products &
Anzahl Artikel: 244 v

Share of Voice

il

omic

formance &

Detailauswertung Firma 6

Products &
Services

67
I 1

0 O

Mana

Bei den ,Products & Services” erreicht Firma
6 einen Reputation Score von 59 und liegt
damit dber dem Benchmark-Durchschnitt.
Der Tonalitatssaldo ist hingegen leicht tiefer
als das Benchmark-Niveau. Die
Medienprésenz der Products & Services ist im
Vergleich zu den Benchmark-Unternehmen
héher und Gibertrifft sowohl bei der
Artikelzahl als auch bei der Reichweite den

Klare Kennzahlen zeigen,
wie Uber lhr Unternehmen
in den Medien berichtet
wird — quantitativ und
qualitativ.

1% o= Mittelwert.
% Im Dimensions-Vergleich zeigt sich, dass die
Dimension ,Products & Services” am
Reichweite®: 9.9 Mio. zweitmeisten Artikel fiir Firma 6 generiert
Share of Voice 7% (244 Beitrage).
60%
Anteil der Reputationsdimensionen (Anzah! Artikel) -
G wisaion ous | resseh .
SETVICES B

Zusammenhange zwischen
Artikelzahl, Reichweite und
Tonalitat und kdnnen so lhre
Medienstrategie anpassen.

Beim Reputation Score (Rang 7) platziert sich
Firma 6 im vorderen Mittelfeld. Bei der
Artikelzahl und der gewichteten Reichweite
liegt Firma 6 relativ weit vorne, beim
Tonalitétssaldo hingegen schnitt Firma 6
etwas schlechter ab als der Durchschnitt.

Sie erkennen die

Firma 2 weist den hochsten Reputation Score
auf. Augenscheinlich liegt der Grund in der
grosseren Reichweite, die auf Firma 2-
Erscheinungen in reichweitenstarken Medien
wie srf.ch oder blick.ch zuriickzufiihren ist.
Firma 18 erzielt durch die
Hochwasserschaden eine hohe Reichweite,
allerdings im negativen Sinn.

Zusammenfassung
und Empfehlungen

swaepurmon pous

Reputation Score (0 bis 100) Anzahl Artikel  Reichwelte (in Mio)

16

Rang* Untemehmen o

) Frmss I -
s Frmas I ¢ -
s roas [ 5 @ =

) el 0 =

= T o

o1 [ s

16 o -
18 s o ]

Tonalititssaldo

t fir Firma 6 eine dominante Prasenz (60%
onsscore (90 Punkte/!
weitprasenteste Dimension (19

ion von ,Management & Le:
chrittiich und stellt den 7.-besten Wert. ,Innovation" (5% Antei) erreicht enen lekcht unterdurch-

und den 8. Rang. .Workplace” ist mit 1% Anteil kaum prasent, kann aber mit guter Tonalitat
t den 5.-besten Score,

punkten und errei

taticnsdimensionen schafft eine Grundlage for Firma 6
ten Bereichen,

= Eine ausgewogenere thematische Prasenz
zur Starkung der Reputation in den bisher unterrepras

on 60% an der
/s reduzient werden. Auf enen

* Im Bereich ,Economic Performan rma 6 ausgezechnet positioniert. Der Anl
ite durch einen Ausbau der anderen Reputationsdimensione

* Die Dimension ,Product:
Verbindung mit s
Innovation” vergrossern.

st anteilmissig gut vertreten. Die Rep wirde - gerade auch in
von positiven profitieren und damit auch die Reichweite in

 Management & Leadership” weist einen guten Reputationsscore auf, der mit grosserer Sichtbarkeit (Anzahl Artikel
und Reichweite) wester gestarkt werden kann.

e die

« Bei ,Workplace
Medienkom
Auszeichnung

sscore gut, hat allerdings sehr tiefe Share of Voice Werte. Hi
. Mogliche Themen: Erfolgsgeschichten von Mitarbeitenden,
Be oder CSR-Projekte.

neue Arbeitszelt

doch kritische Tonalitatswerte. Wir empfahlen einen
wie auch soziale Themen benhalten solite.

= LESG & Sustainabillty" zeigt eine relati gute Sichtbarkett,
Ausbau der Aktivitaten, die sowohl akologische, konom!

Kein Standardbericht:

Wir bereiten jeden
Kundenbericht individuell auf
und stimmen die Findings
und Empfehlungen auf lhre
Unternehmenssituation ab.




Studienherausgeber

{

Fiihrende Spezialisten im
evidenzbasierten
Reputationsmanagement und in
Medienmonitoring und -analyse.
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swiss
reputation

.group

Die swissreputation.group ist ein flihrendes
Beratungsunternehmen fiir evidenzbasiertes
Reputationsmanagement.

Mit prazisen Messungen, fundierten Analysen
und strategischer Beratung liefert das
Unternehmen die Grundlagen fir wirkungsvolle
Kommunikation und effektives
Reputationsmanagement.

Die Leistungen richten sich an die
Unternehmensleitung und insbesondere an
Verantwortliche in Corporate Communications,
Strategie, Business Development, Human
Resources und Nachhaltigkeit/ESG.

Kontakt:
Lukas Zihlmann, Geschaftsfihrer
lz@swissreputation.group

www.swissreputation.group

f} pressrelations

~ knowledge discovery

pressrelations ist ein fiihrender Dienstleister fir
Medienbeobachtung und -analyse. Neben dem
360-Grad-Kundenportal NewsRadar® bietet
pressrelations massgeschneiderte Reporting-
Formate, skalierbare Newsroom-Losungen sowie
die vom DPOK ausgezeichnete Analysemethode
FirstSignals® zur Trendfriiherkennung.

Das Unternehmen verbindet innovative
Technologie mit der Expertise von News Managern
und bietet seinen Kunden praxisnahe Insights und
Handlungsempfehlungen zur Planung, Steuerung
und Evaluation ihrer Kommunikationsarbeit.

Kontakt:
Katrin Frei, Geschaftsfihrerin
katrin.frei@pressrelations.ch

www.pressrelations.ch

10



swissreputation.group GmbH
Waaggasse 5

8001 Zirich

+41 44 500 22 05
welcome@swissreputation.group
www.swissreputation.group

pressrelations Sehweiz AG
Riedenmatt 1

6370 Stans

+41 41 ssliﬁ
mail@pressrelations.ch

www.pressrelations.ch

swiss
reputation

.group
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