
29

Отношение к страхованию 
жизни улучшилось 

Кризис сделал людей более осто-

рожными в отношении вложе-

ний и одновременно более вос-

приимчивыми к предложению 

программ страхования жизни. 

Сегодня потенциальные клиен-

ты стали проявлять большее вни-

мание к рисковой составляющей 

страхового продукта, поскольку 

отсутствие финансовой защиты 

в сложных рыночных условиях 

становится, как говорится, непо-

зволительной роскошью. 

Вторая, не менее важная пред-

посылка развития страхования 

жизни во время кризиса – сни-

жение привлекательности боль-

Работа с VIP-клиентами 
в сегменте страхования жизни

VIP-клиенты – один из самых интересных, но одновременно и один 
из самых сложных  целевых сегментов в продажах. В страховании 
жизни для обслуживания такой категории клиентов создаются 
отдельные подразделения или даже агентства – как у «Allianz 
РОСНО Жизнь». А все потому, что в работе с VIP-клиентами суще-
ствуют свои тонкости и применяются соответствующие технологии.

Татьяна 
ТЕРНОВСКАЯ, 
заместитель 

генерального 

директора, ООО 

«МР-ФИНАНС»
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шинства финансовых инстру-

ментов, которые были востре-

бованы в период стабильности 

финансовых институтов и ва-

лютного рынка. Сегодня люди 

более склонны доверять страхо-

вым компаниям, чем банкам и 

разного рода фондам (инвести-

ционным, взаимным, пенсион-

ным и пр.), поскольку на первый 

план вышла надежность вложе-

ний на долгие годы.

Финансисты выделяют показате-

ли надежности страховых ком-

паний, приведенные на схеме 1.  

В последнее время растет ин-

терес к долгосрочным накопи-

тельным программам. Так, в де-

кабре 2008 года во многих ком-

паниях активно продавались 

полисы страхования жизни VIP-

клиентам, причем взносы порой 

доходили до 10 млн. долл. Бла-

годаря консервативной инве-

стиционной политике и жестко-

му контролю государства за раз-

мещением страховых резервов, 

компании по страхованию жиз-

ни сохраняют денежные сред-

ства клиентов на срок до 30 лет 

(чего не позволяет сделать ника-

кой другой финансовый инстру-

мент), а также обеспечивают до-

полнительный доход. Сегодня, 

предлагая продукт, по которо-

му компания гарантирует доход-

ность 3% в любой валюте – ру-

блях, евро или долларах – в тече-

ние 20 лет, финансовый консуль-

тант встречает гораздо больший 

энтузиазм со стороны потенци-

ального клиента, чем всего лишь 

год назад. 

В плане личного планирования 

и формирования инвестиций 

Механизмы продаж

cct-2009-5_1-104.indd   30cct-2009-5_1-104.indd   30 01.10.2009   19:52:3401.10.2009   19:52:34



31Работа с VIP-клиентами в сегменте страхования жизни

людям с высоким доходом в пер-

вую очередь интересны долго-

срочные накопительные про-

граммы – при обязательной ди-

версификации вложений. Вкла-

дывая, как правило, немалые 

деньги, VIP-клиенты особенно 

ценят высокий сервис и сотруд-

ничество с личным консультан-

том. Но сопровождение полиса 

клиента на протяжении многих 

лет и помощь в подборе актуаль-

ных финансовых решений (как 

в сфере защиты, так и в сферах 

инвестирования и накопления) 

требует тесного взаимодействия, 

высокого уровня профессиона-

лизма, а также понимания эконо-

мический ситуации. 

Стоит отметить, что под VIP-

обслуживанием в страховых 

компаниях подразумеваются не 

безумно дорогие услуги для наи-

более богатых клиентов, а персо-

нальное обслуживание, то есть, 

прикрепленние личного менед-

жера, который занимается поис-

ком специальных предложений, 

удовлетворяющих особым усло-

виям. Для каждого VIP-клиента 

составляют индивидуальный до-

говор в зависимости от его по-

желаний. Более того, разраба-

тывают индивидуальные про-

граммы страхования с учетом 

особенностей деятельности кли-

ента и объемов страхования. Та-

ким образом страховые компа-

нии хотят убедить клиента, что 

их главная задача – свести к ми-

нимуму его хлопоты, связан-

ные с формальными процедура-

ми и урегулированием убытков. 

При этом страховые компании 

отнюдь не намерены терять ря-

довых клиентов, не относящих-

ся к категории VIP, – к ним отно-

сятся ничуть не хуже, и уровень 

их обслуживания вовсе не ниже. 

Единственное отличие VIP-

обслуживания состоит в исполь-

зовании нестандартных условий 

и программ страхования.

Работа с возражениями при 
страховании жизни
При работе с очень состоятель-

ными людьми продавец, как пра-

вило, сталкивается с проблемой, 

что им предложить. Накопления? 

Защиту? 
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Как правило, VIP-клиент име-

ет хорошее медицинское обслу-

живание по программе ДМС, что 

никак не исключает страхования 

жизни. Рассмотрим аргументы 

в его пользу.

Когда люди вкладывают деньги 

в бизнес, их родные и близкие 

зачастую не знают, какова доля 

участия в деле каждого компань-

она, каков оборот компании, ка-

кие у нее активы и т.д. В свою 

очередь полис страхования жиз-

ни хотя и не приносит сверх-

прибыль, но дает определенные 

гарантии и преимущества (см. 

схему 2).

На этапе вскрытия потребно-

стей клиента имеет смысл об-

судить, что будет с родными и 

близкими клиента, если его не 

станет (как правило, состоятель-

ные люди довольно прагматич-

ны и не бояться обсуждать тему 

своей смерти). Здесь возможны 

следующие сценарии ведения 

беседы. 

Компаньоны вернут долю биз-
неса родственникам
Клиент полагается на порядоч-

ность партнеров и считает, что 

в случае его смерти они вернут 

его долю родственникам. В та-

ком случае имеет смысл намек-

нуть, что когда речь идет о боль-

ших деньгах, всегда существует 

соблазн или сказать о меньшей 

доле в бизнесе человека, ушед-

шего из жизни, или вообще об 

этой доле умолчать. Страховой 

полис позволяет избавиться от 

этого риска: в нем четко пропи-

саны выгодоприобретатели и в 

случае дожития, и в случае смер-

ти страхователя. 

Компаньоны не оставят род-
ственников умершего в беде

Клиент предполагает, что компа-

ньоны не оставят в трудную ми-

нуту его родных и близких. Ско-

рее всего, действительно, не 

оставят. Но это может быть всего 

лишь разовая помощь, которая 

решит только текущие пробле-

Механизмы продаж
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33Работа с VIP-клиентами в сегменте страхования жизни

мы. Страхование жизни обеспе-

чит будущее родственников.

Можно продать имущество 

Родственники умершего могут 

рассчитывать на имущество, ко-

торое можно продать. Однако в 

этой ситуации естественным об-

разом возникает два вопроса: 

• Вступление в права наследова-

ния наступает через полгода по-

сле смерти владельца собствен-

ности. Однако если завещание не 

оформлено, то претендентов на 

наследство может найтись гораз-

до больше, чем мог предположить 

хозяин собственности.

• Чтобы получить деньги за 

имущество, его надо продать 

в кратчайшие сроки. Однако ни 

для кого не секрет, что риэлто-

ры, ювелиры, коллекционеры 

в случае быстрых сделок сильно 

занижают цену. 

Налоговики могут лишить 
собственности

При возникновении кризисной 

ситуации (банкротство компа-

нии, «серые» сделки) налоговые 

Таблица 1. Программы по страхованию жизни, которые 
можно предложить состоятельным клиентам в зависимости 
от ситуации

Страхование на случай: Ситуации, благоприятные для предложения страховых программ, 
и условия, которые надо учитывать при их предложении 

Потенциальным клиент с посто-
янным высоким доходом

Потенциальный клиент с непо-
стоянным высоким доходом

смерти На период вступления в права 
наследования (до завершения 
процесса наследникам потре-
буется финансовая поддержка).

Для финансовой защиты 
семьи /близких 

нетрудоспособности 
(инвалидность, травма, 
критические заболе-
вания)

При предложении этих программ следует учитывать ограниче-
ния по выплатам (например, по травматизму не более 30 000-
50 000 долларов, в зависимости от тяжести произошедшего)

дожития (целевые и пен-
сионные накопления)

При заинтересованности 
в диверсификации средств 
в очень консервативные источ-
ники (с небольшим процентом 
дохода); сумма инвестиций 
небольшая . 

Стремление обеспечить себе 
будущее в ситуации разово-
го высокого дохода. Разовая 
инвестиция большой суммы.

При внедрении продуктов типа 
unit-linked интерес клиентов 
заметно возрастет.
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органы могут наложить арест на 

имущество и счета. Но деньги, 

находящиеся в накопительном 

страховом полисе, не подлежат 

конфискации и при разводе су-

пругов не делятся.

Защита жизни и здоровья
В случае если здоровье страхова-

теля ухудшится, деньги не нуж-

но будет забирать из бизнеса 

или занимать. В ситуации ухода 

из жизни деньги выплачиваются 

Таблица 2. Личностные характеристики наиболее распро-
страненных психологических типов состоятельных клиентов

Личностные характе-ристики 
и ожидания 

Аналитик Драйвер

Поведение при первом кон-
такте 

При встрече не улыбнется. 
После обмена приветствия-
ми молча наблюдает, как 
оппонент готовится к беседе. 
Держит дистанцию.

Здороваясь, крепко пожима-
ет руку, смотрит в глаза, но, 
скорее всего, руку протянет 
через стол; говорит быстро и 
громко. Во время разговора 
может отвлекаться на посто-
ронние дела.

Манера одеваться Консервативная Стремление с помощью 
одежды подчеркнуть свое 
высокое социальное поло-
жение (костюм, аксессуары, 
обувь, украшения класса 
premium и luxury goods) 

Потребности  В одобрении, безопасности, 
внимании к собственной 
персоне, гарантиях надеж-
ности, устоявшемся течении 
жизни.

Во власти, престиже, автори-
тете, свободе от посторон-
него контроля, преодолении 
обстоятельств.

Ожидания от продавца Быстрое принятие решений. 
Точная работа, подробное 
описание задания и много 
информации для анализа. 

Подготовленная инфор-
мация, прямые ответы на 
вопросы.

Слабые места Многословность, нереши-
тельность, чрезмерная осто-
рожность, отсутствие гибко-
сти. Стремление руководить 
и быть руководимым..

Нацеленность на быстрый 
результат. Сначала действу-
ет, потом думает. Бывает 
резким, грубым. Следует 
соображениям престижа. 
Не доверяет другим, любит 
руководить. 

Какие выгоды привлекут Экономия денег и получение 
удовлетворения

Сберечь, но при этом разу-
мно вложить деньги

Механизмы продаж
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тем наследникам, которых ука-

зал сам клиент (вне зависимо-

сти от степени родства), и в те-

чение двух недель, после пода-

чи всех документов в страховую 

компанию.

Каждому VIP-у – по 
потребностям
Сегмент потенциальных VIP-

клиентов делится на людей с по-

стоянными высокими доходами 

и людей с непостоянными (ра-

зовыми) высокими доходами. К 

первой категории относятся ру-

ководители среднего и высше-

го звена, владельцы бизнеса, вос-

требованные специалисты (сто-

матологи, косметические хирур-

ги, дизайнеры, ювелиры и т.п.). 

Ко второй – люди творческих 

профессий (артисты, писатели, 

музыканты, художники), а так-

же агенты, риэлторы, антиква-

ры. У каждой из этих категорий 

можно отметить свои потребно-

сти (см. таблицу 1).

Элементы психологии при 
работе с состоятельными 
клиентами
При работе с VIP-клиентом пси-

хология продаж выходит на пер-

вый план. Четкое определение 

психотипа клиента необходимо 

продавцу для того, чтобы он не 

стеснялся, не смотрел на клиента 

снизу вверх, а мог спокойно раз-

говаривать на любые важные по-

тенциальному покупателю темы. 

Грубо говоря, клиентов катего-

рии VIP, можно разделить на два 

типа: аналитик или драйвер (см. 

таблицу 2).  

35
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Определив психотип собеседни-

ка, можно гибко под него под-

строиться. Так, в случае клиента-

аналитика продавцу следу-

ет держаться сдержанно и офи-

циально. Говорить медленно, 

обстоятельно и только о деле, 

уделять внимание мелочам. Пре-

доставлять точные данные, под-

крепленные доказательства-

ми. Показывать все «за» и «про-

тив». Быть собранным и логич-

ным. Не подталкивать клиента к 

решению. Одеваться строго (ко-

стюм, галстук, рубашка или блуз-

ка, портфель). 

В случае клиента-драйвера надо 

тщательно готовиться к встре-

че. Беседу следует вести энер-

гично, напористо, сразу пере-

ходить к делу. Предложение из-

ложить на одном листе бумаги 

и вручить его. Быть активным, 

в беседе сразу переходить к делу. 

Предложить два-три варианта 

на выбор. Уделить максимальное 

внимание практической выгоде. 

Одеваться сдержанно, консерва-

тивно (для женщин: деловое пла-

тье или юбка-карандаш с трико-

тажной двойкой; для мужчин: ко-

стюм и рубашка с галстуком или 

шейным платком)

Конечно, у продавца и потен-

циального покупателя заведомо 

разные социальные позиции. 

Вместе с тем, увидев в продав-

це профессионала, VIP-клиент 

не будет самоутверждаться за 

его счет – конечно, если он не 

страдает от комплексов. Если 

же страдает, то лучше всего пе-

ревести разговор на окруже-

ние клиента: пусть коллеги по 

бизнесу завидуют его прозор-

ливости и передовому мышле-

нию, знакомые знают, что толь-

ко успешные люди могут иметь 

VIP-полис страхования жизни, 

а соседи видят, какое комфорт-

ное и престижное обслужива-

ние предоставляет ему страхо-

вая компания. 

Напоследок хочу напомнить, 

что у каждого продавца свой по-

купатель. Один клиент купит 

страхование только у челове-

ка в костюме, другой, наоборот, 

предпочтет продавца, придер-

живающегося более свободно-

го стиля. Но в любом случае ин-

дивидуальный подход в рабо-

те с состоятельными клиентами 

требует от продавца особой ак-

тивности – на заключение одно-

го договора VIP-клиента тра-

тится до 10 встреч, а без них ре-

зультата может и не быть. 

А главное напутствие, которое 

хочется дать продавцам при ра-

боте с состоятельными клиен-

тами – не продавайте страхо-

вание. Предложите идеи, само-

уважение, защищенность, уве-

ренность, безопасность, уют, 

удовлетворенность, успех, пре-

стиж, радость, мечту, наконец!

Механизмы продаж
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