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Standortwahl von Generalagenturen in der 
 Versicherungsbranche

Geschäftsstellen oder Generalagenturen bil
den das eigentliche Gerippe der Verkaufs
organisation. Gruss schlägt vor, dass Gene
ralagenturen oder Geschäftsstellen ein be
stimmtes Geschäftsgebiet, häufig das Gebiet 
eines Kantons umfassen sollen.1 Seit Gruss 
diese Leitsätze geschrieben hat, hat sich das 
Beziehungsnetz zwischen Versicherungsge
sellschaft und Kunden, respektive potenziel
len Kunden, in verschiedener Hinsicht ent
wickelt: Distanzen werden in kürzeren 
Zeiten überwunden, die Mobilität hat zu
genommen, die Informatik führt zu Prozes
sen, die persönliche Beziehungen zum Kun
denberater entlasten. Dies sind wichtige 
Veränderungen, die die Frage nach der 
Richtigkeit eines bestehenden Agenturnetzes 
aufwerfen.

Vertriebsnetz einer Versicherungs-
gesellschaft

Der wahrscheinlich traditionellste Ver-
triebskanal der Versicherungsgesellschaft, 
der direkte persönliche Vertrieb über Kun-
denberater, hat durch den Direktvertrieb 
über Telefon und Internet sowie den indi-
rekten Vertrieb über Broker massive Kon-
kurrenz erhalten. Doch ist dieser der 
e igentliche Grund für das Netz an Gene-
ralagenturen. Die Generalagentur stellte 
ursprünglich die hauptsächliche Interak-
tionsstelle zwischen Kunden und Versiche-
rungsgesellschaft dar. Während das indi-
viduelle Geschäft in der Regel beim Kun-
den zu Hause stattfand – der Kundenbera-
ter besucht seine Kunden, wenn diese zu 
Hause sind – erledigte der Kunde einfache-
re Geschäfte, wie beispielsweise das Ab-
holen eines Versicherungsnachweises, bei 
der Generalagentur. Viele Interaktionen, 
für die die Generalagentur vorgesehen war, 
wurden durch andere Kanäle substituiert: 
Versicherungsnachweise können elektro-
nisch bestellt werden oder Schadenmel-
dungen rund um die Uhr telefonisch ab-
gesetzt werden. Die Entwicklung der Ver-

triebsnetze sowie die sich wandelnden In-
teraktionen zwischen Kunden und Versi-
cherungsgesellschaften führen zu geänder-
ten Funktionen der Generalagenturen und 
müssen somit auch zum Überdenken ihrer 
Standorte führen.

Funktionen der Generalagentur

Grundsätzlich können die Funktionen der 
Generalagentur auf drei Bereiche aufgeteilt 
werden:
•	 Führungs-	und	Schulungseinrichtung,	

Arbeitsplätze der Kundenberater und 
Innendienstmitarbeitenden

•	 Kontaktpunkt	für	Kunden
•	 Werbeträger	für	das	Unternehmen.

Jede dieser Funktionen stellt andere Anfor-
derungen an den Standort. Als Arbeitsort 
soll die Generalagentur gut erreichbar sein. 
Sie soll über genügend Parkplätze verfü-
gen, da die Kundenberater in der Regel mit 
Motorfahrzeugen zwischen Wohn- und 
Arbeitsort sowie den Kunden unterwegs 
sind.

Als Führungs- und Schulungseinrichtung 
erfordert die Generalagentur geeignete 
Räumlichkeiten, die wegen ihrer Grösse 
möglichst günstig sein sollten. Die Anbin-
dung an die IT der Versicherungsgesell-
schaft erfordert Leitungen mit entspre-
chenden Kapazitäten. Damit ist u. a. auch 
aus Kostengründen klar, dass eher wenige, 
dafür aber gut erschlossene Einrichtungen 
unterhalten werden sollten.

Die Funktion als Werbeträger erfordert 
Sichtbarkeit für bestehende und mögliche 
Kunden. Eine klare Analyse, wer wie und 
wo angesprochen werden soll, ist daher 
notwendig. Spricht das verstaubte Schau-
fenster mit vergilbten Plakaten einer Ge-
neralagentur tatsächlich die potenzielle 
Kundschaft an? Sind überhaupt Schau-
fenster und Leuchtbeschriftung lohnende 
Werbeträger?
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nicht immer zutrifft (Abbildung 3). Wir 
messen die Grösse und Orientierung der 
Aktivitätenräume der Kundenberater und 
Agenturen mit Hilfe ihrer Konfidenzellip-
sen.3 Die Konfidenzellipse ist die zweidi-
mensionale Verallgemeinerung der Idee 
des Konfidenzintervalls. Sie erfasst den 
Raum, in dem ein gegebener Anteil der 

Darstellung der Beziehung der Ge-
neralagentur zu den Kunden
Das Portefeuille einer Generalagentur setzt 
sich aus den Portefeuilles der Kundenbe-
rater zusammen, die an die entsprechende 
Generalagentur angegliedert sind. Die Un-
tersuchung dieser Frage zeigt, dass die ver-
mutete Ähnlichkeit der Wirkungskreise 

Die räumliche Analyse der Standorte und 
die entsprechende Ableitung zeitgemässer 
Standortmodelle bildeten Inhalt einer Mas-
terthesis2, die mit Unterstützung des Insti-
tutes für Verkehrsplanung und Transport-
systeme der ETH Zürich erstellt wurde.

Geografische Analysen

Basis für die Standortmodelle bilden geo-
grafische Analysen. Dazu werden Adress-
daten von Kunden, Kundenberatern und 
Generalagenturen geokodiert, d. h. mit 
Landeskoordinaten versehen. Daraus las-
sen sich, zum Teil mit geografisch-statisti-
schen Verfahren, Sachverhalte einfach und 
verständlich visualisieren.

Darstellung der Beziehung des Kun-
denberaters zu seinen Kunden
Die Untersuchung der Nähe des Kunden-
beraters, dem eigentlichen Vertrauensträ-
ger der Versicherungsgesellschaft, zum 
Kunden zeigte interessante Resultate auf 
(Abbildung 1). Auffällig ist, dass die Kun-
denberater, die im Raum Lac Léman res-
pektive im Raum Zürich wohnen, Kunden 
in der ganzen Schweiz betreuen. Offenbar 
spielen Distanzen in dieser Beziehung eine 
nachgeordnete Rolle. Dieser Hypothese 
wurde mit der Untersuchung der konkre-
ten (Luftlinien-)Distanzen zwischen den 
Standorten nachgegangen: Abbildung 2 
zeigt, dass zwar etwa 80 Prozent der Kun-
den im Umkreis von rund 12 Kilometern 
zum Kundenberater wohnen, dass aber die 
verbleibenden 20 Prozent der Kunden in 
wesentlich grösserer Entfernung leben. 
Dies deutet darauf hin, dass Kundenbezie-
hungen im Aktivitätenkreis des Kunden-
beraters entstehen und dann über Jahre – 
auch bei Umzügen der Kunden – bestehen 
bleiben. Entscheidend in diesem Zusam-
menhang mag sein, dass der Kundenbera-
ter Neukunden in seinem Aktivitätenraum 
sucht. Die geografischen Distanzen spielen 
ganz sicher eine wesentliche Rolle – wich-
tiger aber ist das soziale Umfeld. Ist der 
Kundenberater Mitglied im Turnverein 
wird sein sozialer Aktivitätenkreis geogra-
fisch enger sein als wenn er beispielsweise 
Mitglied einer Segelfluggruppe ist, deren 
Mitglieder in einem grösseren Umkreis um 
den Flugplatz wohnen.
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Abb. 2: Verteilung der Distanzen zwischen den Wohnorten der Kundenberater und 

ihrer Kunden

Abb. 1: Standorte einer Stichprobe von Kundenberatern und ihrer Kunden
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berater besucht. Auch substituiert die Ent-
wicklung der elektronischen Interaktionen 
zwischen Kunde und Versicherungsgesell-
schaft den persönlichen Kontakt. Damit 
der  persönliche Kontakt aber trotzdem 
möglich ist, muss sich die Versicherungs-
gesellschaft in den Aktivitätenräumen der 
Kunden präsentieren. Dazu sind kleine, 
einladende Infrastrukturen notwendig. 
Um die Aktivitätenräume der Kunden 

krippen usw. Im Wettbewerb um die Ta-
lente gewinnen attraktive Arbeitsumge-
bungen an Bedeutung.

Die Immobilie «Generalagentur» als An-
sprechstelle für den Kunden muss weder 
über Schulungsräume noch Arbeitsplätze 
für Innendienstmitarbeitende verfügen. 
Tatsächlich werden in den meisten Fällen 
die Kunden zu Hause von ihrem Kunden-

Standorte aller Kunden liegt, die Kontakt 
mit dem Kundenberater oder der Agentur 
haben.

Es zeigt sich, dass Kundenberater ihre 
 Kunden auch in Gebieten anderer Gene-
ralagenturen betreuen. Dies ist ein Fakt 
und bewertet nicht, ob das gewollt oder 
nicht gewollt ist. Interessant dürfte es sein, 
die Konfidenzellipsen verschiedener Gene-
ralagenturen darzustellen. Diese Untersu-
chung stützt die These, dass der soziale Ak-
tivitätenkreis wichtiger als der geografische 
ist.

Abbildung 4 zeigt stark überlappende Kon-
fidenzellipsen aller Generalagenturen der 
untersuchten Versicherungsgesellschaft. 
Damit ist klar, dass eine starke Redundanz 
der Infrastrukturen besteht. Im Brenn-
punkt jeder Ellipse befinden sich Schu-
lungsräume, Führungseinrichtungen, IT-
Infrastrukturen, Kaffee-Küchen usw.

Die Generalagentur wird traditionell als 
Immobilie und Organisationseinheit be-
trachtet. Der wachsende Kostendruck und 
die mehrfach redundante Infrastruktur 
lässt diesen unbedingten Zusammenhang 
hinterfragen. Um eine Infrastruktur opti-
mal ausnützen zu können, scheint es ange-
bracht, dass verschiedene Organisations-
einheiten «Generalagentur» in der gleichen 
Infrastruktur untergebracht werden. Na-
türlich spielen das Kompetenz- und Orga-
nisationsmodell einer Versicherungsgesell-
schaft dabei eine wichtige Rolle. Versiche-
rungsgesellschaften, die ihren General-
agenturen grosse Kompetenzen, zum Bei-
spiel in der Schadenbearbeitung, der Aus-
bildung und der Tarifierung, zugestehen, 
werden darauf achten, dass die Eins-zu-
eins-Beziehung bestehen bleibt. Diese Ge-
sellschaften werden aber sehr stark auf die 
Gebietszuweisungen achten, um den Kon-
kurrenzkampf benachbarter Agenturen in 
Grenzen zu halten. Für Versicherungsge-
sellschaften, die ihre Aussenorganisation 
hauptsächlich als Verkaufsorganisation 
 sehen, bieten die Zentralisierung der In-
frastruktur und die Unterbringung ver-
schiedener Verkaufseinheiten unter einem 
Dach nicht nur ein grosses Einsparungs-
potenzial, sondern auch Vorteile bei der 
Erstellung attraktiver Arbeitsplatzbedin-
gungen mit Personalverpflegung, Kinder-

Abb. 3: Beispiele für Aktivitätenräume von Agenturen und Kundenberatern
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Standort TID
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Standort TID
Wohnort KUBE
KE TID
KE KUBE

Beispiel 1:
Der Aktivitäten-
raum des Kun-
denberaters 
befindet sich 
innerhalb des 
Aktivitäten-
raums der 
Generalagentur.

Beispiel 2:
Der Aktivitäten-
raum des Kun-
denberaters ist 
massiv grösser 
als derjenige 
der General-
agentur.

Beispiel 3:
Der Kunden-
berater hat einen 
grösseren 
Aktivitätenraum 
als die General-
agentur.

Beispiel 4:
Die Aktivitäten-
räume von 
Kundenberater 
und General-
agentur sind 
praktisch 
deckungsgleich.

Abb. 4: 75 Prozent Konfidenzellipsen aller Generalagenturen einer Versicherungsge-

sellschaft

KUBE: Kundenberater ; TID: Generalagentur ; KE: 75% Konfidenzellipse
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rund 10 Kilometern von der Generalagen-
tur entfernt (Abbildung 5). Der Kunden-
berater ist somit näher bei seinem Arbeits-
platz als bei seinem Kunden – geografisch 
beurteilt. Das scheint auch einleuchtend, 
da der Kundenberater in der Regel täglich 
in der Generalagentur ist aber nicht täglich 
alle seine Kunden aufsucht. Daraus folgt, 
dass die Generalagentur als Arbeitsplatz für 
den Kundenberater eine grössere Bedeu-
tung hat im Vergleich zu deren Funktion 
als Kontaktpunkt für den Kunden.

Die Detailuntersuchungen bei einer Ver-
sicherungsgesellschaft haben ergeben, dass 
die meisten Kundenberater an die von ih-
rem Wohnort nächstgelegene General-
agentur rapportieren, dass es aber auch 
überraschend viele Ausnahmen gibt. Of-
fenbar bestehen Gründe, die dafür spre-
chen, dass der Kundenberater einen länge-
ren Arbeitsweg auf sich nimmt, als an die 
nächstgelegene Generalagentur zu rappor-
tieren. In einem Planspiel wurde berech-
net, wie viele Generalagenturen eine Ver-
sicherungsgesellschaft braucht, um 90 Pro-
zent ihrer Kundenberater einen Arbeits-
platz in einer durchschnittlichen Distanz 
von 12 Kilometern anbieten zu können. 
Im Planspiel konnte dieses Ziel mit  
20 Standorten erreicht werden (Abbil- 
dung 6).

Die heutigen Verkehrsnetze erlauben es, 
einen in zwölf Kilometer Entfernung gele-
genen Arbeitsplatz mit dem Auto in der 
Regel innerhalb von ca. 20 Minuten zu er-
reichen, falls das Verkehrsaufkommen 
nicht zu gross ist. Dies ist ein wichtiges Ar-
gument für die Planung der Generalagen-
turen an leicht zugänglichen Orten ausser-
halb und nicht innerhalb der Zentren.

Marktpotenziale

Die Beantwortung der Frage nach den op-
timalen Standorten für eine Versicherungs-
gesellschaft wäre unvollständig, wenn nicht 
auch die möglichen Marktpotenziale un-
tersucht werden. Das Erkennen dieser Po-
tenziale und der Abgleich mit dem Erfolg 
in der Ausschöpfung dieser Potenziale lässt 
Schlüsse auf die Effektivität des Aussen-
dienstes zu. Weitere Modelle erlauben in 
der Folge auch die Planung der notwendi-

Darstellung der Beziehungen Gene-
ralagentur – Kundenberater
75 Prozent der Kundenberater wohnen in 
den untersuchten Gebieten im Umkreis 

 respektive potenzieller Kunden zu erken-
nen, sind Kenntnisse der alltäglichen 
 Aufenthaltsorte der Kunden notwen- 
dig.

Abb. 5: Distanzen der Stichprobe der Kundenberater zu ihren zugewiesenen General-

agenturen
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Abb. 7: Markterfolg des Aussendienstes pro Gemeinde (im Einzelkunden Nichtleben-

geschäft)

lich Standort, Anzahl bzw. Fläche und Aus-
stattung zu erfüllen. Die Geschäftsstrate-
gie, im vorliegenden Beispiel einer Versi-
cherungsgesellschaft, muss sich folglich 
auch in der entsprechenden Strategie für 
betriebsnotwendige Liegenschaften nie-
derschlagen. Die Entwicklungen in der 
Demografie, der Mobilität, den Transport-
systemen, der Informatik und der Stadt-
planung haben zwangsläufig Auswirkun-
gen auf das Agenturnetz einer Versiche-
rungsgesellschaft. Heute verfügen wir über 
Daten und Instrumente, diese Faktoren zu 
gewichten und entsprechende Massnah-
men vorzuschlagen. Den Immobilienpla-
nungsabteilungen der Versicherungsgesell-
schaften kommt eine neue, wesentlichere 
Bedeutung zu: Sie sind nicht nur für den 
Unterhalt bestehender und den Ausbau 
neuer Liegenschaften zuständig, sondern 
sie sind zudem gefordert, die Unterneh-
mensstrategie in moderne Real-Estate-
Strategien zu übersetzen und entsprechen-
de Standortmodelle auszuarbeiten.
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gen Anzahl und der jeweiligen Standorte 
der Aussendienstmitarbeitenden, um die 
Potenziale optimal zu erschliessen.

Die Abbildung 7 zeigt – auch wieder am 
Beispiel einer Versicherungsgesellschaft – 
in welchen Gemeinden nach eingehender 
Parametrisierung die Aussendienstorgani-
sation über- respektive unterdurchschnitt-
lichen Erfolg verbucht. Solche Analysen 

werden es künftig erlauben, die Kunden-
potenziale gezielter auszuschöpfen. Deren 
dynamische Darstellung werden die Erfol-
ge auch sicht- und steuerbar machen.

Folgerungen

Unternehmerisch genutzte Immobilien 
haben spezifische Anforderungen bezüg-


