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•	 Strukturierte Einordnung zentraler Trends und Marktbewegungen im 
Versicherungsvertrieb der nächsten 5 bis 7 Jahre

•	 Schaffung einer fundierten Entscheidungsgrundlage für die Weiterentwicklung des 
Vertriebs-Target-Operating-Models

•	 Hypothesenbasierte Herleitung relevanter Trends und Beliefs auf Basis von publizierten 
Marktstudien, Projekterfahrung und Marktbeobachtungen

•	 Qualitative Validierung und Schärfung mit Führungskräften aus dem Schweizer 
Versicherungsvertrieb

•	 Quantitative Bewertung durch eine breite Teilnehmergruppe mit Relevanzbewertung
•	 Konsolidierung der Ergebnisse zu einer Gesamtperspektive mit Fokus auf strategische 

Implikationen für das Vertriebsmodell der Zukunft

•	 Die Resultate wurden entlang der Vertriebs-TOM-Dimensionen; Kund:innen, Prozesse, 
Vertriebskanäle, Produkte & Services, Organisation/Ressourcen/Skills, Technologie & 
Daten sowie Standort, bewertet

•	 Inhaltlich fokussiert die Studie auf die relevanten Themenfelder:
	 - Kundenverhalten, digitale Erwartungen und KI-Nutzung
	 - Hybridisierung von Beratung und Interaktion
	 - Broker, Partnerschaften und zukünftige Kanalmodelle
	 - Automatisierung von Vertriebs-, Service- und Backoffice-Prozessen
	 - Personalisierung, Prävention und veränderte Produktlogiken
	 - Rollenwandel, Skill-Anforderungen und organisatorische Befähigung

Resultat: Der Vertrieb der Zukunft wird stärker hybrid, segmentiert, datengetrieben und 
automatisiert, während persönliche Betreuung bei Komplexität und
Vertrauensbedarf zentral bleibt.

Ziel der Studie

Vorgehen

Resultate
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S
Studienüberblick
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Versicherungsmarkt-Studie zur Frage: Wie wird sich der Schweizer Versicherungsvertrieb in den nächsten 
5 bis 7 Jahren entwickeln?
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Lukas Diener
Synpulse

Leiter Versicherungsbereich Schweiz

KI steigert die Effizienz des Vertriebs, wird ihn aber auch 
grundlegender verändern. Versicherer müssen sich systematisch 
Gedanken machen, welche Rolle der gebundene Kundenberater 
in fünf bis sieben Jahren noch spielen wird – und wie er sich 
gegenüber immer leistungsfähigeren KI-Agenten differenzieren 
kann.
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Studiendesign und Beliefs

Vertrieb der Zukunft:
Thesen zum Vertrieb in 5 bis 
7 Jahren
Die Studie folgt einem hypothesenbasierten Vorgehen und kombiniert Industry-Feedback mit quantitativer 
Marktvalidierung. So werden relevante Entwicklungen im Versicherungsvertrieb strukturiert eingeordnet und in 
strategische Handlungsfelder übersetzt.

Trends and Beliefs Initiale Industrie-
Bewertung

Quantitative 
Validierung

Synthese & 
Strategische Ableitung

Definition von breiten 
Hypothesen auf Basis von 
Projekterfahrung und 
Marktbeobachtung

Qualitative und quantitative
Relevanzbewertung der 
Hypothesen mit C-Levels 
aus dem Schweizer 
Versicherungsvertrieb

Priorisierung des 
Hypothesenraums

Teilnehmenden 

Relevanzbewertung

Seniorität & 
Vertriebserfahrung 

Ableitung einer strukturierten
Umfrage zur Validierung 
geschärfter Thesen bei einer 
breiteren Zielgruppe im 
Vertrieb

Zusammenführung von 
Hypothesen, Industry 
Bewertung und Umfrage zu
einer konsistenten 
Gesamtsicht

Identifikation strategischer
Handlungsfelder im 
Vertriebs-TOM

•	 Relevanzbewertung
•	 Schärfung und erste

•	 Datensatz mit >30 

•	 Qualitative

•	 Segmentierung nach

Cluster in Themenfelder 
(Auswahl):
•	 Kund:innen & 
	 Wertversprechen
•	 Vertrieb & Kanäle
•	 Operating Model &

Enablement

Die eruierten Ergebnisse schaffen Transparenz über die Relevanz zentraler Vertriebsthemen 
und dienen als fundierte Grundlage für TOM-Entscheidungen sowie die gezielte Ableitung und 
Priorisierung von Veränderungsmassnahmen.

•	 Basis zur Ableitung einer
fokussierten Umfrage
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Studiendesign und Beliefs

Das Vertriebs-TOM als 
Rahmen für die Studie
Die Umfrage ordnet zentrale Vertriebsthemen entlang ausgewählter TOM-Dimensionen. Dadurch lassen sich 
relevante Entwicklungen systematisch einordnen und spätere Implikationen für das Vertriebsmodell strukturiert 
ableiten.

Das Vertriebs-TOM als Ordnungsrahmen

Strategie

Innerhalb dieser Dimensionen wurden insbesondere folgende Fragestellungen untersucht:

1.	 Kund:in Einfache Journeys, kanalübergreifende Interaktion, KI & persönliche Betreuung
2.	 Prozesse Automatisierung, KI-gestützte Abwicklung, digitale Verkaufsstrecken
3.	 Vertriebskanäle Brokerrolle, Partnerschaften, Direkt- und Onlinevertrieb
4.	 Produkte/Services Personalisierung, Prävention, Beratungslogik
5.	 Organisation, Ressourcen und Skills, Rollenwandel, Skill-Bedarf, Ressourcensteuerung
6.	 Technologie & Daten Datenintegration, Datenaustausch, datenbasierte Steuerung
7.	 Standort Agenturmodell, flexible Arbeitsformen, digitale Beratung

1. Kund:in

6. Technologie & Daten

7. Standort

2. Prozesse 3. Vertriebskanäle

4. Produkte / Services
5.  Organisation, 

Ressourcen und Skills

Für die Studie betrachtete TOM-Dimensionen
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Studiendesign und Beliefs

Struktur der 
Teilnehmergruppe von 40 
Personen
Die Stichprobe setzt sich überwiegend aus Führungskräften sowie Vertriebs-und Fachexpert:innen mit langjähriger 
Branchenerfahrung zusammen. Die breite Unternehmensabdeckung stärkt die Praxisrelevanz und Validität der 
Einschätzungen.

Position / Rolle

Unternehmen

Berufserfahrung im Versicherungsumfeld

Geschäftsleitung / C-Level / Partner < 5 Jahre

Bereichs- / Abteilungs- 
Teamleitung

5 - 10 Jahre

Vertriebs-/Fachspezialist:in / 
Sachbearbeiter:in

11 - 20 Jahre

Rolle in der Change / 
Projekt Organisation

> 20 Jahre 47%

50%

36%

11%3%

42%

6% 6%
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Kund:in»
Der Vertrieb wird in frühen Journey-Phasen klar digitaler, doch bei Abschluss, Änderung und Kündigung bleibt 
persönliche oder zumindest aktiv geführte Interaktion entscheidend.

These Implikation für das TOM

Kauf- und Serviceprozesse
müssen einfach, schnell und
personalisiert sein

Kund:innen wollen zwischen
Kanälen nahtlos wechseln
(online / offline)

Kund:innen nutzen KI-
Assistenten im Kauf-und 
Service-Prozess

Grossteil der Privatkund:innen
verzichtet auf persönliche
Betreuung

Standardanliegen im Kauf- und 
Serviceprozess konsequent 
digital und self-service-fähig 
gestalten

Nahtlose Übergänge zwischen 
digitaler Journey und 
persönlicher Betreuung – und 
umgekehrt (ROPO-Effekt)

Kundenschnittstellen & 
Informationen (Offertrechner, 
Webseite, Kundenportal) für KI-
Agenten öffnen / optimieren

Das Kundenportal zum 
zentralen Zugangspunkt für
personalisierte KI-gestützte 
Betreuung entwickeln

Umfrageresultat

92%

75%

44%

17% 33% 50%

44% 11%

19% 6%

6%
3%

Zustimmung Neutral Ablehnung



Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Mauricio Pérez
Zurich Schweiz

Head of Brokers, Direct & Partnerships
Mitglied der Geschäftsleitung
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Künstliche Intelligenz 
und neue Technologien 
werden den Vertrieb 
effizienter machen - 
die Kunst des Vertriebs 
und der menschliche 
Faktor bleiben jedoch 
auf absehbare Zeit 
unersetzbar.
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Produkte/Services»
Die Zukunft liegt weniger in neuen Honorarmodellen als in relevanteren, personalisierten und stärker 
präventionsorientierten Angeboten. Produkte müssen näher an Kundensituationen, Partnerkontexten und 
konkretem Mehrwert ausgerichtet werden.

Persönliche Beratung wird
vermehrt kostenpflichtig

Versicherungen werden 
häufiger in Partner-Angebote 
integriert

Personalisierung vom 
Produkt bis zur Ansprache 
wird Grundvoraussetzung

Versicherer wandeln sich 
vom Schadenzahler zum 
präventiven Risikomanager

KMU werden preis- und
risikosensitiver

42%

65% 26%

24% 12%

9%

65%

88%

55% 30% 15%

6% 6%

39%19%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Premium-Produkte mit 
persönlicher Betreuung und
Preisaufschlag etablieren

Klare Produktstrategie 
definieren: Standard-only vs. 
Hyper-Personalisierung je 
Angebot festlegen

Prävention als eigenständiger 
Servicebaustein ausbauen
(analog Krankenversicherer)

Standardisierte branchen-
spezifische KMU-Angebote 
etablieren

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Vertriebskanäle» (1/2)
Im Brokerkanal steigt der Handlungsdruck durch Regulierung, Konsolidierung und stärkere Marktmacht grösserer 
Intermediäre. Versicherer müssen ihr Broker-Operating-Model professioneller steuern, klar segmentieren und 
vergütungsseitig robuster aufstellen.

FINMA-Regulierung für 
Broker wird sich deutlich 
verschärfen, u.a. für 
Kickbacks

Broker werden weiter 
konsolidieren und 
Sonderkonditionen nehmen zu

Broker werden sich auf KMU
statt Privatkund:innen 
fokussieren

Kostenintensive KMU 
Produkte werden 
ausgeschrieben, einfache 
selber gerechnet

KI-Assistenten werden
Aggregator-Plattformen
überholen

Broker-Management und 
-betreuung professionalisieren 
(z.B. differenzierte 
Betreuungsmodelle 
nach Brokergrösse) 
& Brokerplattformen 
nutzen (EcoHub, Sobrado, 
Brokerbusiness)

KMU-Segment: Voller Fokus 
auf Broker-Integration 
(Brokerportal oder direkt 
API-Schnittstellen zum Broker-
CRM);
Broker Self-service ausbauen

Neue Partnerschaften und 
Embedded-Modelle als 
eigenständiger
Vertriebskanal ausgestalten

78% 13% 9%

9%91%

48%

79%

66% 20% 14%

10%10%

21% 30%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Vertriebskanäle» (2/2)
Das künftige Kanalmodell wird stärker nach Komplexität segmentiert: einfache Produkte wandern in digitale und 
partnerbasierte Strecken, komplexe Segmente bleiben beratungs- und brokerdominiert. Entscheidend ist ein 
kanalübergreifendes Modell.

Die Bedeutung von 
Vertriebspartnerschaften
wird weiter ansteigen

Die persönliche Beratung für
komplexe Produkte bleibt
weiterhin dominant

Einfache 
Privatkundenprodukte
werden überwiegend online
vertrieben

Mikro-Unternehmen werden
ähnlich wie Privatkund:innen
künftig online bedient

Die Betreuung von Klein-, 
Mittel und Grossunternehmen 
erfolgt primär über Broker

Kund:innen und Produkte 
konsequent nach 
Betreuungsmodell
segmentieren (online / KI, 
hybrid, persönlich)

Shift vom/von der 
Kundenberater:in zum/zur 
«Relationship Manager:in»
(«Versicherungsverkäuferin»)

Kundenberater: Bestand 
schrittweise professionalisieren 
– Ausrichtung auf 
komplexere Kunden und 
Kundenbedürfnisse

86%

88%

61% 22% 17%

21%27%52%

71% 24% 6%

9%

3%

8% 6%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Prozesse»
Automatisierung wird klar unterstützt – aber nicht als vollautomatischer One-size-fits-all-Vertrieb. Der Hebel liegt 
in skalierbaren Standardprozessen mit gezielter menschlicher Eskalation bei Komplexität, Ausnahmefällen oder 
Beratungsbedarf.

Alle Produkte werden online
rechen- und abschliessbar -
(KI-Unterstützung bei
Komplexität)

KI wird Innendienst und
Backoffice weitgehend
automatisieren

Verkaufsprozess wird
weitgehend automatisiert;
Berater:in nur bei Wunsch /
Komplexität

Vertriebs-Innendienst 
systematisch automatisieren 
(u.a. mit KI)

Kundenberaterin mit KI-
Copilot unterstützen
(«AI augmented insurance 
consultant»)

Vollständig digitalen, 
konversations-basierten 
Beratungsprozess
schaffen

42%

72%

33% 28% 39%

22% 6%

31%28%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Organisation, Ressourcen 
und Skills»
Wenn Berater:innen grössere Bestände betreuen sollen, braucht es mehr Standardisierung, bessere digitale 
Befähigung und ein klareres Rollenmodell. Gleichzeitig steigt der Skill-und Veränderungsdruck, weil weniger 
Routine bleibt und die Restarbeit anspruchsvoller wird.

Versicherungsberater:innen 
werden immer grössere 
Kundenbestände betreuen

Direktkanal-Kund:innen 
werden passenden 
Berater:innen zugeteilt

Provisionen in P&C/Life 
werden stärker reguliert und 
gedeckelt

Broker werden im Self-Service 
Modus mit Versicherungen 
zusammenarbeiten

Anforderungen & Druck auf
Mitarbeiter:innenwird 
steigen, weil Restarbeit 
komplexer wird

Kundenbestandbetreuung 
automatisieren
(z.B. Vertragsverlängerungen, 
Life Events abfragen, etc.)

Kund:innen und 
Produkte konsequent 
nach Betreuungsmodell 
segmentieren (online / KI, 
hybrid, persönlich)

Kundenberater:innen durch 
strukturiertes Upskilling und 
aktives Change Management 
auf die neue Vertriebsrealität 
ausrichten

68% 21% 12%

22%17%61%

45%

70%

92% 8%

39%16%

27%
3%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Die Zukunft des Vertriebs liegt 
in der intelligenten Verbindung 
von digitaler Exzellenz 
und persönlicher Nähe. 
Künstliche Intelligenz und 
neue Technologien schaffen 
Effizienz und steigern die 
Beratungsqualität, sodass mehr 
Zeit für vertrauensvolle und 
individuelle Kundenberatung 
bleibt. 

Mit über 130 Generalagenturen 
und spezialisierten Experten-
Hubs verbinden wir lokale 
Verankerung mit höchster 
Fachkompetenz und schaffen 
nachhaltigen Mehrwert für 
unsere Kundinnen und Kunden.

Simon Weiner
Helvetia Schweiz

Leiter Vertriebsverbund & 
Marktbearbeitung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Standort»
Das physische Standortmodell wird selektiver, aber nicht obsolet.

Lokale Agenturen werden
konsolidiert; spezialisierte
Generalagenturen in Zentren
entstehen

Versicherungsberater:innen 
agieren eigenständig und 
ohne festen Arbeitsplatz

Beratung über 
Videokonferenz
und Chat wird relevanter

Mobile und ortsunabhängige 
Beratung operativ gleichwertig 
unterstützen

63% 23%

18%15%68%

72% 8%19%

14%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

18 

Der Agenturvertrieb wird auch in Zukunft eine wichtige Rolle haben 
– trotz Digitalisierung, hybrider Kunden und KI.

Dr. Anup Nastik
Allianz Suisse

Leiter Generalagentur Zürich-City
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Thesen zur Zukunft des 
Vertriebs: Dimension 
«Technologie & Daten»
Daten-und Integrationsfähigkeit werden zum Pflichtprogramm des künftigen Vertriebsmodells. Wer Datenflüsse, 
Broker-Schnittstellen und intelligente Nutzung heterogener Daten nicht beherrscht, kann weder personalisieren 
noch effizient skalieren.

Versicherungswallets werden
sich im Markt aufgrund
zunehmender Fragmentierung
etablieren

Automatisierter 
Datenaustausch
zwischen Versicherer und 
Broker wird zum Standard

Versicherer arbeiten im 
Vertrieb mit immer mehr und
heterogenen Daten

Kundenportal zur digitalen 
Versicherungs-Wallet 
für einfache, gebündelte 
Verwaltung aller 
Versicherungsangelegenheiten
ausbauen

Harmonisierung & 
Vereinheitlichung der 
Datenstrukturen im Vertrieb 
erarbeiten

36%

85%

79% 9%12%

15%

32%32%

These Implikation für das TOMUmfrageresultat

Zustimmung Neutral Ablehnung
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Ergebnisse entlang TOM-Dimensionen

Auch in Zukunft werden KMU beim Versicherungsabschluss die 
‘letzte Meile’ gemeinsam mit einem persönlichen Berater gehen 
wollen.

20 

Marco Buholzer
Verlingue AG

CEO und Verwaltungsrat
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Strategische Implikationen 
für den Vertrieb der Zukunft
Der Vertrieb der Zukunft basiert auf fünf zentralen Hebeln: KI-fähige Kundenschnittstellen, ein differenziertes 
Kanalmodell, professionelles Broker- Management, neue Beratungsrollen und konsequente Automatisierung

KI-fähige 
Kundenschnittstellen

schaffen

Kanalmodell nach Komplexität
ausrichten

Broker-Management und
-Betreuung professionalisieren

Shift vom Kundenberater zum
Relationship Manager

Prozesse und Backoffice
automatisieren

•	 Kundenschnittstellen und Informationen so aufbauen, dass sie 
von KI-Agenten nutzbar sind – insb. im Kundenportal

•	 Schnellere, personalisierte und skalierbare Interaktionen entlang 
der Customer Journey ermöglichen

•	 Einfache Produkte und Standardanliegen gezielt in digitale oder 
partnerbasierte Strecken überführen

•	 Komplexe Themen weiterhin beratungs- und brokergestützt 
abwickeln

•	 Brokerkanal im KMU-Geschäft aktiv steuern und priorisieren
•	 Differenzierte Betreuung, stärkere Integration und klare 

Priorisierung zur Erhöhung von Effizienz und Steuerbarkeit

•	 Beraterrolle stärker auf Beziehung und Lösung statt auf 
Produktverkauf ausrichten

•	 Fokus auf komplexe Kundensituationen und wertstiftende 
Interaktion legen – Bestandsmanagement automatisieren

•	 Standardisierte Tätigkeiten in Vertrieb, Service und Backoffice 
konsequent automatisieren

•	 Upskilling und aktives Change-Management für die neue 
Vertriebsrealität
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Über Synpulse
Mit über 25 Jahren erfolgreicher Projektarbeit in der Schweizer sowie der internationalen Versicherungsbranche 
sind wir Experten, die die Branche in ihrer Tiefe verstehen und unseren Kunden dabei helfen, nachhaltig zu 
wachsen. In der Schweiz haben wir uns als führende Managementberatung für Versicherungen etabliert. Wir bieten 
ein tiefgründiges Verständnis des Versicherungsgeschäfts in Kombination mit ausgeprägtem Technologie-Know-
how und sind somit der optimale Partner für digitale Transformationen. 

Die Symbiose von Synpulse und unserem Tech-House, Synpulse8, vereint Expertise im Bereich Financial Services 
mit modernster Software- und Lösungsentwicklung. ■

synpulse.com

http://synpulse.com

