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Клиентский поток – наше 
страховое «все» 

Когда речь заходит о выборе ме-

стоположении нового офиса 

продаж страховых продуктов, то 

все говорят об оживленных ули-

цах, близости от метро, удобных 

подъезде и парковке.  

«Офис продаж – это почти на 

100% розница, а розница – это на 

80% автострахование, – говорит 

Андрей Крупнов, член Правления, 

начальник департамента страте-

гического планирования и мар-

кетинга СК «Россия». – Значит, 

офис продаж должен иметь удоб-

ный подъезд и достаточно места 

для парковки автомобилей и их 

осмотра перед страхованием».

Несмотря на то, что в рознице 

лидирует автострахование, ша-

говая близость к метро остает-

ся обязательным параметром при 

выборе офиса продаж. Почему?

«Офис предназначен не только 

для клиентов, но и для агентов, – 

поясняет Игорь Иванов, заме-

ститель генерального директора 

СК «РЕСО-Гарантия». – И агентам 

должно быть удобно добираться 

до своей базы». 

Станции метро организуют го-

родскую инфраструктуру, кон-

центрируют вокруг себя и бизнес, 

и торговлю, что в свою очередь, 

формирует зону активности по-

тенциальных потребителей. 

Офис внутри микрорайона
Критерии размещения офиса 

продаж страховых продуктов, по 

мнению Андрея Крупнова, ни-

чем не отличаются от аналогич-

ных критериев для любой другой 

торговой точки. Соответственно, 

Местоположение точки 
продаж: клиентский поток, 

высокий забор и вражеское 
окружение

У наиболее крупных игроков рынка давно разработаны регламенты 
на выбор места для открытия очередного офиса, но, как показывает 
опыт, перечисленные в них критерии учитывают далеко не все ситуации, 
встречающиеся в жизни. 
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наиболее привлекательные ме-

ста на первой линии домов яв-

ляются высоко-конкурентными 

и дорогими. 

«Поскольку рентабельности стра-

хования далеко до предприя-

тий розничной торговли, прихо-

дится идти на жертвы, – считает 

эксперт. – Например, размещать 

офисы продаж на второй линии 

домов, на улицах и в переулках, 

примыкающих к основным ма-

гистралям. Разница в затратах на 

аренду помещения на первой и 

любой другой линии может быть 

кратной, однако отдача с точки 

зрения объёма продаж может во-

обще не отличаться. Страховая 

компания – не досуговая органи-

зация, поэтому здесь преслову-

тый location важен, но не крити-

чен. Так что если стоимость пер-

вой линии намного превышает 

стоимость второй, целесообраз-

нее выбирать вторую».

Игорь Иванов категорически не 

согласен с подобной установ-

кой: «Офис во дворе – это траге-

дия, но если на выбранной тер-

ритории другого помещения нет, 

приходится соглашаться. Обыч-

но так бывает, когда в нашу ком-

панию переходит целая груп-

па агентов, и их надо срочно где-

то разместить. Такое пристани-

ще мы обычно рассматриваем как 

временное. Ставим дополнитель-

ные указатели и вспоминаем, что 

мы все-таки агентская компания, 

а это значит, что основные про-

дажи у нас идут не на точках про-

даж, а в «поле». 

К счастью, ощутимый  клиент-

ский поток движется не толь-

Игорь ИВАНОВ,
заместитель гене-

рального директора 

СК «РЕСО-Гарантия»

Наши эксперты:

Андрей КРУПНОВ,
член Правления, начальник 

департамента страте-

гического планирования 

и маркетинга СК «Россия»
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ко по магистралям больших го-

родов, поэтому и офис продаж 

в некоторых случаях можно раз-

местить и внутри микрорайона. 

Вкаких именно? 

«Во-первых, когда офис открыва-

ется под агента с существующим 

портфелем и предполагается, что 

доля клиентов, приходящих «под 

вывеску», будет незначительной 

по сравнению с другими спосо-

бами их привлечения, – считает 

Олег Кудрявцев, Вице-президент 

по развитию бизнеса СК «Альфа-

Страхование». – Во-вторых, ког-

да офис открывается в районах 

массовой застройки и  привязан 

к ЕИРЦ, местному банку, магазину 

или другим местам массового по-

сещения». 

С коллегой солидарен Алексей 

Язов, начальник управления по 

работе с агентами СК «Ингос-

страх»: «Открытие офиса не на 

первой линии домов возможно 

в ситуациях, когда основные про-

дажи осуществляются активными 

продавцами и приход клиентов 

в офис не столь важен для компа-

нии. Компромиссы в выборе ме-

стоположения офиса возможны 

при больших затратах на вывеску 

и навигацию». 

Однако Евгений Огорельцев, ди-

ректор филиала СГ «УРАЛСИБ» 

в Мытищах Московской области, 

по поводу первой линии при-

держивается прямо противопо-

ложного мнения: «На первой ли-

нии открывать офис продаж це-

лесообразно в том случае, если 

это центральный офис в регионе, 

при этом необходимо четко осо-

знавать, какую отдачу мы хотим 

Алексей ЯЗОВ, Евгений ОГОРЕЛЬЦЕВ,
начальник управления 

по работе с агентами 

СК «Ингосстрах»

директор филиала 

в Мытищах Мсковской 

области СГ «УРАЛСИБ» 
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Механизмы продаж38

получить от такого размещения. 

Существует несколько основ-

ных требований, которых следу-

ет придерживаться при откры-

тии офисов, как на первой линии, 

так и на второй. В первую оче-

редь, доступность. Клиенты долж-

ны иметь возможность добрать-

ся до офиса несколькими видами 

транспорта. Кроме того, должны 

быть обеспечены удобные подъ-

ездные пути, парковка для авто-

транспорта, близость расположе-

ния к деловой части города. Вто-

рое – рекламная поддержка. Ин-

формация об офисе должна быть 

запоминающейся. Желательно 

продумать различные формы по-

дачи информации, учитывая по-

тенциальный охват аудитории 

и стоимость одного контакта. 

В идеале – провести комплекс-

ную рекламную кампанию, приу-

роченную к открытию филиала». 

Что дороже: аренда 
или реклама? 
Офис на первой линии легко 

привлекает внимание, но стои-

мость аренды будет высокой. Те-

кущие платежи за локальный 

офис для небольшого микрорай-

она, расположенный во дворе, 

будут значительно ниже. Одна-

ко если необходимо привлекать 

массового клиента,  затраты на 

навигацию и продвижение будут 

существенно выше, чем на пер-

вой линии, считает Алексей Язов. 

Так есть ли смысл экономить 

и размещаться в глубине микро-

района, если ни один клиент туда 

не доберется?

Впрочем, есть мнение – и его при-

держивается Евгений Огорель-

цев – что инвестиции в офис на 

первой линии и во дворе практи-

чески не отличаются. Зато во вто-

ром случае есть возможность со-

кратить расходы на внешнем 

оформлении рекламной инфор-

мацией. Но, как показывает прак-

тика, это не дает существенной 

экономии, поэтому зачастую все 

зависит от арендных ставок. Се-

годня арендодателями предостав-

ляются длительные «каникулы» 

и большие скидки. В результате 

у многих арендаторов появилась 

возможность поменять старое по-

мещение на помещение более вы-

сокого класса, расположенное на 

первой линии. 

Престиж первого этажа
В любом случае офис должен 

быть удобным с точки зрения до-

ступа потенциальных клиентов. 

Что это означает? «Первый этаж 

и отдельный вход,– считает Ан-

дрей Крупнов. – Открывать точку 

продаж можно на любых этажах, 

но продавать она будет только 

в том случае, если находится на 

первом. Конечно, офисы на верх-

них этажах стоят намного дешев-

ле, но при этом не следует забы-

вать, что страхование пока ещё не 

воспринимается большинством 

потребителей как предмет первой 
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необходимости, за которым они 

готовы идти хоть на край света».

«В Москве вероятность того, что 

клиенты будут подниматься на 

верхние этажи, невелика, – согла-

шается с коллегой Игорь Иванов.– 

В регионах с выбором этажа про-

ще, там народ не избалован». 

Открытие клиентского офиса не 

на первом этаже, как правило, свя-

зано с дефицитом подходящих 

площадей на тех или иных на-

правлениях, считает Алексей Язов: 

«Этот вопрос остро стоит в Под-

московье, поэтому многие ком-

пании идут на компромисс с соб-

ственными требованиями по ме-

стоположению помещения». 

Тем не менее, существуют и мне-

ния прямо противоположного 

свойства. Одно из них высказы-

вает Евгений Огорельцев: «Наи-

лучшим вариантом размеще-

ния офиса продаж на этажах, 

выше первого, являются бизнес-

центры, промоушен которых ве-

дется управляющей компанией. 

Здесь следует учитывать требо-

вания к соблюдению стандартов 

внешнего и внутреннего оформ-

ления помещений офисов про-

даж. Необходимо также озабо-

титься грамотным размещени-

ем указателей и вывесок внутри 

и снаружи бизнес-центра».

С коллегой соглашается Олег Ку-

дрявцев: «Все зависит от форма-

та точки и типа здания, где она 

располагается (жилой дом, офис-

ный, торговый центр и т.п.). 

Опыт успешной работы точек, 

открытых не на первой линии 

и не на первом этаже, в россий-

ской практике существует. Это 

касается, преимущественно, ре-

гионов. Как правило, такие точ-

ки имеют небольшой портфель 

из местных клиентов – жителей 

близлежащих домов/районов, – 

но рентабельны из-за низких из-

держек. Все зависит от целей, ко-

торые ставит перед собой компа-

ния. Как правило, такие точки из-

за низких объемов собираемой 

премии не очень интересны фе-

деральным страховщикам».

39
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В свободном доступе

По поводу свободного прохо-

да клиентов в офис эксперты еди-

нодушны: офисы страховой ком-

пании должны быть отрыты для 

любого потенциального клиен-

та. «Любое ограничение по досту-

пу посетителей в офис – это поте-

рянные клиенты, и как следствие, 

деньги», – подводит итог Андрей 

Крупнов. А «Ингосстрах» даже вы-

нужден был перенести один из 

своих московских офисов после 

того, как собственник здания уста-

новил пропускную систему: вер-

тушка, запись у охранника. Огра-

ничения по проходу посетителей 

могут возникать не только по ини-

циативе собственника здания, но 

и по инициативе жильцов домов, 

в которых расположены офисы 

страховых компаний. 

Так, СК «РЕСО-Гарантия» приоб-

рела в Павлове Посаде часть пер-

вого этажа под офис еще на этапе 

строительства дома. Туда въехал 

местный филиал, а спустя неко-

торое время жильцы дома реши-

ли обнести дом забором и поста-

вить железные ворота: это, мол, 

наша территория, и чужие нам 

здесь не нужны. Началась много-

летняя тяжба…

Компромиссное решение, тем не 

менее, нашлось: после того, как 

компания приняла активное уча-

стие в облагораживании прилега-

ющей территории, клиентов ста-

ли пускать.   

В Рязани с одним из филиалов 

«РЕСО-Гарантии» разворачива-

ется сюжет, ещё не получивший 

своего благополучного разреше-

ния. Компания была соинвесто-

ром строительства. 

Начало было вдохновляющим: 

большой офис на первом этаже 

престижного дома. Хорошее ме-

стоположение. Удобные подъезды 

и подходы. 

Счастье продолжалось  до момен-

та избрания председателя това-

рищества собственников жилья: 

с ним надо было согласовать вы-

веску на фасаде здания. И хотя 

страховая компания является од-

ним из совладельцев здания, без 

этого формального согласования 

права повесить вывеску у нее нет. 

Председатель в вывеске категори-

чески отказал – хотя ничьих окон 

она не закрывала. Больше того, 

он даже сорвал табличку с лого-

типом РЕСО и расписанием рабо-

ты офиса, которая висела рядом 

с дверью: «Не хотим привлекать 

внимание людей к нашему дому, 

и ваши клиенты нам не нужны».  

Противостояние вылилось в су-

дебную тяжбу с товариществом 

собственников жилья и с его 

председателем, которая до сих 

пор так ничем и не закончилась. 

Алексей Язов замечает, что мно-

гие  здания находятся под управ-

лением управляющих компа-

ний. При согласовании размеще-

ния элементов оформления офи-

сов надо внимательно относиться 
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к полномочиям таких УК на со-

гласование вывесок для данного 

офиса. Возможно, полезным было 

бы запросить договор УК с ре-

альным собственником здания – 

в противном случае после подпи-

сания договора аренды компания 

может столкнуться с нежелани-

ем собственника помещения со-

гласовать размещение вывески на 

том или ином месте – даже после 

согласования с УК. 

Кроме того, продолжает Алексей 

Язов, в свете последних измене-

ний законодательства о рекламе 

при размещении офисов продаж 

на первых этажах жилых домов 

предстоит договариваться с жиль-

цами дома о размещении вывесок 

на стенах. Подобные нормы тоже 

создают дополнительные барье-

ры и сложности для розничного 

бизнеса. 

Борьба брендов и вывесок 
Поскольку все страховые компа-

нии по зову интуиции и требова-

нию корпоративного регламента 

хотят разместить свои точки про-

даж примерно на одних и тех же 

территориях, соседства с конку-

рентами им не избежать. Однако 

это соседство может работать не 

только в минус, но и в плюс. 

Так, офисы продаж «РЕСО-

Гарантии» в силу разных обстоя-

тельств довольно часто оказыва-

ются в непосредственной близо-

сти от конкурентов – особенно 

в регионах и Подмосковье. 

«В подмосковном Сергиеве Поса-

де мы неожиданно для себя ока-

зались совладельцами того же 

самого здания, что и «Росгос-

страх» – рассказывает Игорь Ива-

нов. – В результате на фасаде кра-

суется вывеска «Росгосстраха», 

а под ней – наша. Росгостраховцы 

сидят этажом выше, так что наши 

агенты радуются возможности пе-

рехватить чужих клиентов. 

Аналогичная ситуация сложилась 

и в Белоруссии, когда сразу по-

сле введения ОСАГО мы откры-

ли офис буквально в нескольких 

сотнях метров от «Белгосстраха». 

Люди, которые туда направлялись, 

видели рекламу нашей дочерней 

компании, а нашим агентам удава-

лось направить клиентский поток 

в нужном направлении. Но если 

конкуренты подсаживаются к нам 

на полпути к метро, это критиче-

ский расклад: надо либо менять 

точку, либо покупать продавцов, 

оказавшихся по соседству». 

Андрей Крупнов считает, что рас-

стояние до офиса конкурентов 

может быть любым – настоль-

ко, что можно разместить соб-

ственный офис продаж в непо-

средственной близости от «при-

кормленного» офиса конкурен-

та, чтобы перебить у него часть 

клиентского потока. Но можно 

и наоборот открыть офис в райо-

не, где не ступала нога конкурен-

тов, и «собрать там кассу», пока 

они не реализовали шаг, описан-

ный выше. 
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«Всё зависит от силы брендов, го-

товности потратиться на оформ-

ление офиса и маркетинговых за-

дач, – продолжает Андрей Круп-

нов. – Но чего точно не следу-

ет делать – это открывать убогий 

офис компании-середнячка ря-

дом со сверкающей точкой лиди-

рующего бренда. Жалость – не то 

чувство, которое привлекает кли-

ентов в страховую компанию».

По мнению экспертов, вложения 

в локальную рекламу при непо-

средственном соседстве с конку-

рентами изменяться не должны. 

«Это не тот случай, когда надо уве-

личивать затраты на рекламу, – 

уверен Игорь Иванов.– Главное – 

не проигрывать ни в каких стан-

дартных качествах при оформле-

нии. Клиенты видят стандартный 

набор вывесок на стенах, дверях, 

окнах, и этот набор должен выгля-

деть достойно. Поэтому нет ничего 

страшного в том, что вывеска кон-

курентов выглядит лучше. Но если 

конкурентов рядом нет, то это не 

значит, что можно довольствовать-

ся совсем скромной вывеской». 

Если расстояние между офисами 

двух компаний не позволяет про-

водить прямое визуальное срав-

нение, по мнению Андрея Круп-

нова, необходимо тратить деньги 

на указатели, штендеры и прочие 

средства для направления клиент-

ского потока к нужным дверям. 

Причём инструкции по нахожде-

нию офиса должны быть исчер-

пывающе точными, чтобы клиент, 

не дай Бог, по ошибке не пришел 

в офис конкурента.

Эксперт считает увеличение ин-

вестиций в рекламу при непо-

средственной близости с офи-

сом конкурентов не эффективны-

ми: трафик, который сгенериру-

ет эта реклама, будет распадаться 

на обе компании: «Здесь нуж-

на «конкуренция последнего ме-

тра» – внешний вид вашего офи-

са продаж должен вызывать более 

сильное желание зайти, чем офис 

конкурента. Так что если конку-

рент вложился в рекламные щиты 

и указатели, вам следует потра-

титься на ремонт и витрину».

Евгений Огорельцев смотрит на 

вопрос философски: «Если вбли-

зи от вашего офиса продаж от-

крыли офис конкуренты, скорее 

всего, они в курсе плюсов и мину-

сов вашей работы. На мой взгляд, 

следует уточнить условия работы 

конкурента, предложить лучшие 

условия и оповестить об этом по-

тенциальных клиентов. Кроме 

того, необходимо предпринять 

шаги по совершенствованию ка-

чества работы. Например, удли-

нить рабочий день и обеспечить 

в офисе дополнительные серви-

сы, скажем, открыть точку урегу-

лирования страховых случаев».

А может, имеет смысл просто пе-

репрофилировать точку? 

Елена Шарова, главный 

редактор журнала «Современ-

ные страховые технологии»
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