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Etyka sprzedaży ubezpieczeń na życie 

 

Wprowadzenie 

  Przyszłość jest niepewna. Człowiek nie ma całkowitej pewności co do przebiegu 

jutrzejszych wydarzeń, a tym bardziej wydarzeń, które będą miały miejsce za rok, dwa czy 

dziesięć lat. Niektóre przyszłe wydarzenia mogą być dla nas pozytywne (np. awans w pracy 

czy wygrana na loterii). Inne mogą skutecznie pokrzyżować nasze plany (np. choroba, 

wypadek lub śmierć). Instytucja ubezpieczenia powstała i stale się rozwija w celu 

umożliwienia pomocy jednym grupom ludzi przez inne grupy na zasadach określanych przez 

ubezpieczycieli
1
. Szczególną rolę w tym procesie odgrywają ubezpieczenia na życie będące 

tematem niniejszego eseju. 

     Celem tego opracowania nie jest stworzenie poradnika: Jak zostać skutecznym 

sprzedawcą ubezpieczeń? lecz wykazanie pewnych zależności pomiędzy etycznym 

zachowaniem a sukcesem zawodowym. W mojej opinii brak odpowiednich postaw etycznych 

jest jednym z głównych powodów relatywnie niskiego zaufania społeczeństwa do 

poszczególnych instytucji finansowych (w tym towarzystw ubezpieczeniowych). W badaniu 

ogólnego poziomu zaufania do towarzystw ubezpieczeń na życie w Polsce z 2013 r. duże lub 

umiarkowanie zaufanie przejawia jedyne 30,9% badanych. Reszta nie ma zdania (34,3%) lub 

nie wykazuje takiego zaufania (34,8%)
2
. Dane te można również odczytać jako pewną 

wskazówkę dla ubezpieczycieli. Zdobycie zaufania klienta może być kluczem do sukcesu. 

Chociaż brzmi to banalnie i wydaje się oczywiste to cała trudność sprowadza się do 

odpowiedzi na pytanie: jak zdobyć zaufanie klienta? Zaręczam, że nie powinno się to 

odbywać poprzez agresywne kampanie marketingowe czy wyrafinowane metody sprzedaży, 

one mogą dać jedynie efekt krótkoterminowy. Kluczem jest zupełnie coś innego. 

 W pierwszej części eseju zaprezentuję dwa podejścia etyczne, które można uznać za 

cenne odkrycia mające wpływ na nasze postawy i wartości którymi się na co dzień kierujemy. 

Moim zdaniem odpowiednie ich zastosowanie przyczyni się do zdobycia większego zaufania 

klientów i tym samym lepszego rozwoju rynku ubezpieczeń na życie. 

 W kolejnej części przybliżę problemy z jakimi zmagają się pośrednicy 

ubezpieczeniowi (zwłaszcza młodzi agenci ubezpieczeniowi). Wiele z nich ma swoje źródło 

                                                           
1
 Geneza ubezpieczeń została ciekawie opisana przez N. Fergusona, który dowodzi, że powstały one w XVII 

wieku w Szkocji w celu pomocy finansowej wdowom po  pastorach, których standard życia na skutek śmierci 

mężów znacząco się wówczas pogarszał. Zatem ubezpieczenia nie miały na początku komercyjnego charakteru. 

Więcej na ten temat zob.: N. Ferguson (2012), Potęga pieniądza, Wydawnictwo Literackie, Kraków. 
2
 T. Szumlicz (2013), Zaufanie do zakładów ubezpieczeń w świetle Diagnozy Społecznej 2013 na tle innych 

instytucji finansowych, Wiadomości Ubezpieczeniowe, nr 3, s. 103-118. Pozyskano z: 

https://www.piu.org.pl/public/upload/ibrowser/Wiadomosci%20Ubezpieczeniowe/WU%2032013/WU%203-

2013%20E%20szumlicz.pdf. 
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właśnie w braku lub zaniku odpowiednich postaw etycznych. Na koniec dokonam krótkiego 

podsumowania i zaprezentuję moje wnioski z przeprowadzonych rozważań.  

Etyka w ujęciu Johna C. Maxwella  

 Często słyszy się o tak zwanej etyce biznesu czy etyce wykonywania danego zawodu. 

Zastanówmy się przez chwilę jakie mogą być zasady etyczne agenta ubezpieczeniowego? 

Możemy do nich zaliczyć np. dostosowywanie oferty do potrzeb klienta, niewywieranie presji 

na kliencie czy odpowiednią dyspozycyjność po zawarciu umowy. Podobne zasady można 

jednak przypisać doradcom kredytowym pracującym w bankach, maklerom giełdowym, 

prawnikom czy sprzedawcom butów. Zasady etyczne jak i sama etyka są uniwersalne. Tak 

naprawdę mówienie o etyce bankowca czy etyce agenta ubezpieczeniowego to przerost formy 

nad treścią. Można to porównać do odpowiedniego wychowania wyniesionego z domu. Brak 

odpowiedniej kultury osobistej da o sobie znać zarówno w pracy jak i poza nią. Tak samo 

jeśli ktoś w życiu prywatnym nie kieruje się pewnymi normami etycznymi nie będzie tego 

również robił podczas wykonywania zawodu. Zamiast więc mówić o etyce biznesu mówmy 

po prostu o etyce.  

 Według Johna C. Maxwella zamiast tworzyć niezliczone ilości norm i zasad etycznych 

wystarczy zastosować tak zwaną złotą regułę, która polega na zadaniu sobie pytania: Jak ja 

chciałbym być potraktowany w tej sytuacji? Ma to być wskazówka etycznego postępowania w 

każdej sytuacji
3
. Idea ta jest prosta i łatwa do zrozumienia. Każdy z nas oczekuje należytego 

traktowania ze strony innych ludzi. Trudno znaleźć osoby, które by się z tym nie zgodziły. 

Jeśli inni nie postępują wobec nas etycznie możemy poczuć się po prostu urażeni. W sytuacji 

gdy nie wiemy jak nasze postępowanie wpłynie na osobę trzecią (np. klienta) należy 

zastosować złotą regułę. Gdyby każdy człowiek ją stosował, standardy etyczne nie spadły 

poniżej pewnego poziomu- granicy godności człowieka wyznaczanej przez każdego z nas. 

  Zastosowanie złotej reguły można zobrazować prostym przykładem: Podczas wyboru 

ubezpieczenia na życie klient dodatkowo chce ubezpieczyć się od następstw poważnych 

zachorowań. Ubezpieczenie na które wstępnie się zdecydował oferuje także ochronę w tym 

zakresie. Agent ubezpieczeniowy jest natomiast świadomy, że w innym produkcie istnieje 

szerszy zakres ochrony na wypadek poważnych zachorowań i gdyby klient się o nim 

dowiedział z pewnością zdecydowałby się na  drugie rozwiązanie. Jednak pierwsza opcja jest 

dla niego (agenta) bardziej opłacalna ze względu na wyższą składkę, a tym samym prowizję. 

Jaką decyzję powinien podjąć? Należy zaznaczyć, że będzie ona miała niebagatelny wpływ na 

przyszłość klienta. W przypadku zastosowania złotej reguły przez agenta odpowiedź powinna 

być znana. Przykład wydaje się dosyć banalny, ale pokazuje on jak bardzo odpowiedzialna 

jest praca agenta ubezpieczeniowego. Można zadać pytanie co by było gdyby agent poszedł 

na łatwiznę, a klient zachorował później na rzadką chorobę nie uwzględnioną w zakresie 

ubezpieczenia? Nie oznacza to, że należy zasypywać klientów dziesiątkami ofert, ale na 

pierwszym miejscu trzeba kierować się ich interesem.  

                                                           
3
 J. C. Maxwell (2010), Etyka, Studio emka, Warszawa, s. 30.  
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 John C. Maxwell powołując się na Instytut Etyki Josephsona wskazuje, że etyka ma 

dwa aspekty:  

Pierwszy to zdolność do odróżnienia dobra od zła, uczciwości od nieuczciwości, 

przyzwoitości od nieprzyzwoitości. Drugi to zobowiązanie, że będziemy postępować dobrze, 

uczciwie i przyzwoicie. Etyka wiąże się z działaniem; to nie jest tylko temat do przemyśleń i 

dyskusji
4
. Drugi aspekt wydaje się więc szczególnie ważny dla osób związanych z branżą 

finansową, które odbywają wiele spotkań z klientami każdego dnia. W zasadzie każde nowe 

spotkanie to nowy test na etyczne postępowanie. Etyka ma zatem dynamiczny charakter, a 

traktowanie jej tylko w kategoriach teoretycznych ciekawostek może być wielkim błędem i 

mieć zgubne konsekwencje.  

Dlaczego robię to co robię, czyli motywacja przez inspirację według Simona 

Sineka 

 Większości z nas zdarzyło się przynajmniej raz mieć wątpliwości co do znaczenia czy 

celowości naszej pracy. Ja na przykład wielokrotnie w drodze do pracy zadawałem sobie 

pytanie: po co ja to robię? lub po co idę do tej pracy? I tak pewnie nie umówię żadnego 

spotkania z klientem. Sytuacja taka może mieć różne przyczyny. Być może praca agenta 

ubezpieczeniowego nie jest dla mnie. Jest tyle innych zawodów. Z drugiej strony nie 

wyobrażam siebie z bardzo w innej roli. Inną przyczyną może być także zawodność 

programów motywacyjnych i szkoleń jakie przechodzi się w danym przedsiębiorstwie. 

Problem może być jednak znacznie bardziej głębszy. Może się okazać, że instytucja w której 

pracujemy ma problem z określeniem swojego „dlaczego” co przekłada się na brak motywacji 

i inspiracji pracowników do pracy. Problem ten został szerzej opisany przez Simona Sineka 

jako tak zwany złoty krąg
5
. Złoty krąg można przedstawić można następująco: 

 

Źródło: opracowanie własne na podstawie S. Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion, 

Gliwice, s. 47.  

                                                           
4
 J. C. Maxwell (2010), Etyka, Studio emka, Warszawa, s. 33. 

5
 Krótki wykład S. Sineka na temat złotego kręgu można zobaczyć tutaj: 

http://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action.  
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 Jak widać na powyższej grafice schemat złotego kręgu składa się z trzech elementów: 

co, jak oraz dlaczego. Zacznijmy od elementów zewnętrznych. W zasadzie wszyscy możemy 

zgodzić się co do tego, że wiemy Co robimy. Podobnie jest z firmami małymi, średnimi jak i 

dużymi korporacjami. Firma X produkuje komputery, firma Y sprzedaje ubezpieczenia, firma 

Z buduje drogi itd. Co jest zatem łatwe do zdefiniowania. Kolejny element schematu to Jak. 

Jak oznacza sposób, metodę wytwarzania tego co robimy. Czy nazwiemy to „wyróżniającą 

propozycją wartości”, „firmowym patentem” czy „unikatową cechą oferty”, elementy JAK 

najczęściej służą do przekonywania, że coś jest inne lub lepsze
6
. Określenie Jak jest już 

trudniejsze niż Co. Ostatnim i najbardziej interesującym nas elementem jest Dlaczego. 

Niewiele osób i firm jest w stanie odpowiedzieć dlaczego robi to co robi. Przez dlaczego 

należy rozumieć cel, intencję lub przekonanie. DLACZEGO założyłeś tę firmę? DLACZEGO 

każdego ranka zrywasz się z łóżka? DLACZEGO ciągle o coś zabiegasz?
7
 W dlaczego 

zawierają się zatem pytania: co nas motywuje do działania? lub czym się w naszym działaniu 

kierujemy? Sinek twierdzi, że zazwyczaj sposób naszego postępowania i komunikacji 

przebiega od zewnętrznych do wewnętrznych elementów kręgu. Głównym powodem jest tutaj 

łatwość przekazu. Łatwiej jest powiedzieć co robię niż dlaczego to robię. Dlaczego wymaga 

od nas głębszej refleksji i większego wysiłku intelektualnego. A co jeśli będzie to dla nas z 

byt trudne lub jeśli nie znajdziemy swojego dlaczego? Wątpliwości dotykające wielu ludzi o 

których wspomniałem na początku mogą mieć swoje źródło właśnie w trudnościach z 

określeniem dlaczego i zazwyczaj są pochodną problemów całej instytucji (w tym zwłaszcza 

struktur zarządczych, kierowniczych) w której pracujemy.  

 Zaprezentuję teraz dwa przykłady komunikacji się przedsiębiorstwa z otoczeniem. 

Jeden został przedstawiony przez S. Sineka i dotyczył firmy Apple. Drugi przykład będzie 

moim autorskim pomysłem przedstawiającym możliwy sposób komunikacji towarzystwa 

ubezpieczeń na życie z otoczeniem (klientami, partnerami biznesowymi itd.). Standardowy 

przekaz (od co poprzez jak do dlaczego) Apple mógłby brzmieć następująco:  

Produkujemy znakomite komputery. 

Są pięknie zaprojektowane, proste w użyciu i przyjazne dla użytkownika. 

Chcesz mieć taki?
8
 

Większość firm (w tym także instytucji finansowych) postępuje podobnie. W pierwszej 

kolejności mówią nam co robią, a następnie jak to robią (np. dla banku jak może oznaczać 

najniższe oprocentowanie kredytu na rynku). W powyższym przykładzie nie występuje 

natomiast najważniejszy element czyli dlaczego i dlatego nie ma w nim nic szczególnie 

wyróżniającego. Gdybyśmy odwrócili kolejność i zaczęli od dlaczego przekaz Apple 

wyglądałby następująco:  

Wierzymy, że wszytko, co robimy podważa status quo. Staramy się myśleć inaczej niż inni. 

Sposób, w jaki zmieniamy świat, polega na produkowaniu rzeczy pięknie zaprojektowanych, 

łatwych w użyciu i przyjaznych dla użytkownika. 

                                                           
6
 S. Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion, Gliwice, s. 49. 

7
 Tamże, s. 49. 

8
 Tamże, s. 50. 
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Tak się składa, że produkujemy znakomite komputery. 

Kupisz sobie taki?
9
 

Zauważmy, że drugi przekaz jest zupełnie inny. Na samym początku uwzględniono dlaczego. 

Osoba czytająca tekst już na początku dowiaduje się dlaczego Apple robi to co robi. Jak i co 

są drugorzędne. Wygląd czy funkcjonalność produktów ma znaczenie, ale dla mnie 

najważniejsze jest pierwsze zdanie. Dlaczego pierwsze? Może dlatego, że też jestem osobą, 

która też chcę zmieniać świat i podważać status quo. Wyznaję zatem podobną lub taką samą 

filozofię jak Apple i dlatego łatwiej mi jest identyfikować się z ich działaniami. Mogę być 

zatem bardziej skłonny do zakupu komputera (filozofii) Apple niż innego producenta 

komunikującego się w standardowy sposób.  

Teraz przedstawię przykładowy proces komunikowania się towarzystwa ubezpieczeń z 

otoczeniem. Standardowy przekaz mógłby brzmieć tak: 

W swojej ofercie posiadamy wiele ciekawych produktów ubezpieczeń na życie. 

Nasze ubezpieczenia są niedrogie, a dodatkowo dzięki rozbudowanej sieci sprzedaży łatwo 

jest spotkać się z naszym przedstawicielem w celu poznania szczegółów naszej oferty. 

Czy umówiłbyś się z nami na takie spotkanie?   

Przekaz jest podobny jak w poprzednim przykładzie. Zaczynamy od co, bo jest to 

najłatwiejsze. Zazwyczaj kończy się na jak z nadzieją na umówienie spotkania czy sprzedaż. 

Przekazy większości instytucji finansowych brzmią dosyć podobnie.  

Natomiast przekaz z uwzględnieniem dlaczego mógłby mieć następującą postać: 

Głęboko wierzymy w to, że ludzie mogą pomagać sobie nawzajem. Śmierć czy poważna 

choroba to bardzo tragiczne wydarzenia, niejednokrotnie  wiążące się wysokimi wydatkami. 

Dlatego nasza misja polega na tym by w trudnych chwilach przyjść do naszych klientów ze 

wsparciem finansowym i nadzieją na lepsze jutro podczas gdy niektórzy przychodzą tylko po 

pieniądze. 

Aby taka pomoc była możliwa oferujemy różnorodne ubezpieczenia na życie, odpowiednio 

dopasowane do potrzeb i możliwości finansowych naszych klientów. 

Być może i ty także chcesz pomagać lub sam będziesz potrzebował kiedyś pomocy. Dlatego 

chcielibyśmy cię zaprosić na krótkie spotkanie  w celu poznania twojej opinii na temat naszej 

działalności.  

 Zdaję sobie sprawę, że nie jest to być może idealny przykład, ale to pokazuje, że 

znalezienie odpowiedniego dlaczego wcale nie musi być takie proste. Jest to jednak kluczowa 

kwestia w celu przekonania otoczenia (zwłaszcza potencjalnych klientów) do tego co robimy. 

W powyższym przykładzie nie wspominam o setkach oddziałów w których pracują 

doświadczeni i wykwalifikowani ludzie. Pokazuję na samym początku w co wierzę i co jest 

                                                           
9
 Tamże, s. 51. 
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dla mnie istotne. Warto to zapamiętać: ludzie nie kupują tego CO robisz, lecz DLACZEGO to 

robisz
10

.  

 Sinek, chociaż nie jest to jego bezpośrednim zamiarem, porusza przy okazji kwestę 

roli wartości w działaniu człowieka. Czym jest wartość? Wartość możemy określić jako cel, 

do realizacji którego dąży człowiek. Może być to zakup nowego samochodu, wycieczka do 

Meksyku czy chociażby praca w Apple. Ta zależność pomiędzy celem (wartością) 

działaniami konkretnych jednostek powoduje, że wartość ma charakter subiektywny, 

indywidualny i niemierzalny
11

. To człowiek nadaje wartość konkretnym dobrom lub usługom 

jeśli uzna, że są one w stanie dobrze zaspokoić jego potrzeby. Jeśli dzieje się inaczej, to 

znaczy jeśli dana rzecz nie posiada odpowiednich cech lub je posiada, ale nie mogę wejść w 

jej posiadanie to nie przedstawia ona dla niego wówczas żadnej wartości (np. wycieczka na 

planetę Saturn).  

 W gospodarce rynkowej realizacja naszych celów jest możliwa poprzez udział w 

transakcjach rynkowych. Wymieniając dobra i usługi na rynku z udziałem pieniądza możemy 

efektywnie zaspokajać nasze potrzeby. Ceny rynkowe poszczególnych dóbr pełnią istotną 

funkcję informacyjną, dzięki czemu możemy łatwiej uporządkować listę naszych potrzeb 

(celów) i zaplanować proces ich realizacji. Co warte podkreślenia koszty produkcji dóbr lub 

usług nie mają takiego wpływu na cenę jak się powszechnie uważa. To cena wpływa na 

koszty (mówiąc inaczej to nie koszty determinują ceny lecz ceny koszty). Proces ten można 

wyjaśnić następująco:  

 Ceny dóbr konsumpcyjnych są pochodną preferencji konsumentów, którzy gotowi są je 

zakupić. Sprzedawcy, którzy mają na składzie dobra konsumpcyjne, ustalają ich ceny w 

odniesieniu do potrzeb odbiorców finalnych. Kształtujące się ceny konsumpcyjne wpływają 

nie tylko na rynek konsumpcyjny, lecz również na rynek czynników produkcji. Wycena dóbr 

finalnych w jednostkach pieniężnych skłania przedsiębiorców do tego, aby zatrudniać 

czynniki wytwórcze. Analiza zjawiska tej wyceny jest określana teorią imputacji, czyli procesu 

rynkowego, w wyniku którego dobra produkcyjne („wyższego”
12

 rzędu) uzyskują wartość, 

ponieważ służą do produkcji dóbr konsumpcyjnych („niższego” rzędu), które mają wartość 

dla ostatecznych odbiorców
13

.  

 Przykładowo osoba kupująca np. chleb nie zastanawia się ile będą ją kosztowały 

poszczególne składniki (woda, mąka itp.), ale w sowich decyzjach kieruje się stopniem 

zaspokojenia jej potrzeb przez dane dobro. Jeśli uważa, że chleb od konkretnego producenta 

w wystarczającym stopniu spełni jej potrzeby, a cena nie jest dla niej zbyt wysoka to 

wówczas dokona zakupu.  

                                                           
10

 S. Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion, Gliwice, s. 51. 
11

 Gdyśmy chcieli np. zilustrować teorię wartości na tablicy z użyciem kredek, gdzie każdy cel symbolizowany 

byłby przez jedną strzałkę to nasza tablica byłaby wówczas wypełniona wieloma strzałkami o różnej długości 

występujących  w różnych kolorach i skierowanych w różnych kierunkach.  
12 W głównym nurcie przyjęło się dzielić dobra na kategorie „wyższego” i „niższego” rzędu w zależności od 

elastyczności dochodowej popytu. To znaczenie jest naturalnie zupełnie inne niż tu. 
13

 M. Machaj (2013), Kapitalizm, socjalizm i prawa własności, Instytut Ludwiga von Misesa, Warszawa, s. 109. 
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 Podobnie jest w branży finansowej chociaż nie posiada ona takiej samej struktury 

produkcji jak w poprzednim przykładzie. Zakup określonej usługi finansowej (np. kredytu lub 

ubezpieczenia na życie) odbywa się za pomocą nadania przez konsumenta wartości 

konkretnej usłudze oraz odniesieniu tej wartości do ceny. W przypadku kredytu 

konsumpcyjnego może to być np. pralka lub telewizor (a konkretnie korzyści związane z ich 

użytkowaniem), którego zakup będzie dla danej osoby możliwy po uzyskaniu kredytu. Jeśli 

dodatkowo w procesie przypisywania wartości danej usłudze przez klienta uwzględnione 

zostanie opisane wcześniej dlaczego, nasze szanse na zwarcie transakcji mogą bardzo 

wzrosnąć. Chociaż dlaczego nie ma postaci materialnej i pieniężnej to jednak może pełnić 

istotną rolę w wartościowaniu i ocenie konkretnych produktów finansowych przez klientów i 

tym samym przyczyniać się do dokonywania przez nich zakupów. Tym tokiem rozumowania 

można po części wyjaśnić dlaczego ekonomiści nie mówią już nastawieniu przedsiębiorstw na 

maksymalizację zysku lecz o nastawieniu na maksymalizację wartości. Pośrednio wartość 

przedsiębiorstwa wynika więc z wartości jaka przypisywania jest jego produktom przez 

klientów. Z kolei ta wartość jest tym większa im bardziej klient jest świadomy dlaczego danej 

instytucji. Tym sposobem możemy zrozumieć, że obecne problemy instytucji finansowych 

wynikają po części z ich odejścia od identyfikowania się z wartościami i celami swoich 

klientów (i pracowników) przy równoczesnej koncentracji na zaspokajaniu własnych potrzeb. 

Problemy te mają więc swoje etyczne źródło. Kryzys finansowy z 2008 r. może być w 

pewnym stopniu skutkiem zagubienia przez branżę finansową jej własnego, unikalnego 

dlaczego. Wcześniej branża finansowa (zwłaszcza banki) zajmowała się bowiem „obsługą” 

sfery realnej, czyli akumulacją kapitału i jego transferem do najbardziej produktywnych 

przedsiębiorstw, co z kolei przekładało się rozwój gospodarczy i poprawę jakości życia. 

Stopniowe odchodzenie od tej zasady spowodowało powstaniem zjawiska finansjalizacji, 

polegającego jakby na coraz szerszym wsiąkaniu zależności finansowych w procesy realne, 

czego efektem z jednej strony jest zmiana wykorzystania powstającej tam nadwyżki 

ekonomicznej, a z drugiej specyficzna, ciągła fragmentyzacja i rozrywanie ciągów realnych 

zależności i trwałych związków oraz przeobrażanie się ich- w imię efektywności 

ekonomicznej- w doraźne kontrakty i transakcje
14

.   

Wybrane problemy branży ubezpieczeniowej 

 Przedstawione poniżej przykłady dotyczą problemów, których sam doświadczyłem lub 

których doświadczyli moi znajomi rozpoczynający karierę agenta ubezpieczeniowego. 

Problemy te przyczyniły się w większym lub mniejszym stopniu do zaniku etycznego 

postępowania w biznesie. 

Prowadzenie działalności gospodarczej 

 Rozpoczęcie pracy jako agent ubezpieczeniowy wiążę się z założeniem działalności 

gospodarczej (samozatrudnienie). Trudno jednak oczekiwać, aby w takiej pracy zostać 

zatrudnionym np. na umowę o pracę. Z jednej strony może być to ważny czynnik 

motywujący, gdyż moje zarobki zależą od efektów mojej pracy. Z drugiej strony pojawia się 

                                                           
14

 S. R. Domański (2012), Paul H. Dembinski. Finanse po zawale. Od Eforii finansowej do gospodarczego ładu- 

Recenzja, Bezpieczny bank, nr 1(46), s. 149-155. 
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dosyć istotny problem obowiązku opłacania składek na ubezpieczenia społeczne. Obecnie 

wysokość tych składek kształtuje się na poziomie 465,28 zł/ mc (w tym 288,95 zł/ mc stanowi 

składka na ubezpieczenie zdrowotne) dla nowych przedsiębiorców (tak zwany „mały” ZUS 

obowiązuje do 2 lat prowadzenia działalności) oraz  1121,52 zł/ mc
15

 dla osób prowadzących 

działalność powyżej 24 miesięcy. Nie jest tematem niniejszego eseju krytyka systemu 

ubezpieczeń społecznych funkcjonującego w Polsce. Chcę jedynie zwrócić uwagę na fakt, że 

elementem sprawiającym najwięcej trudności młodym przedsiębiorcom (w tym 

początkującym agentom ubezpieczeniowym) jest fakt, że składki te opłacane są nie od 

uzyskiwanych dochodów lub przychodów, ale z samego tytułu prowadzenia działalności 

gospodarczej. To czy w danym miesiącu zarobię 500 zł, 1 000 zł, 3 000 zł czy 10 000 nie ma 

tutaj znaczenia (pomijając oczywiście podatek dochodowy od osób fizycznych). Jeśli w 

danym miesiącu zarobiłem np. 1000 zł to prawie połowę mojego zarobku muszę odprowadzić 

na ZUS. Parę lat temu byłem świadkiem jak pewien agent sprzedał w danym miesiącu 10 

polis na życie (większość z nich stanowiły polisy o składce nie mniejszej niż 100 zł/mc) co 

jak na rejon jego działania jest wynikiem wybitnym. Dzisiaj ta osoba zajmuję się już czymś 

innym. Powód? Koszty prowadzenia działalności gospodarczej. Komentarz tej osoby, kiedy 

tłumaczyła dlaczego rezygnuje brzmiał mniej więcej tak: co z tego, ze w pewnych miesiącach 

udaje mi się sprzedać dużo więcej polis i nawet dobrze zarobić, skoro później mogą przyjść (i 

przychodzą) gorsze miesiące (jak np. okres wakacyjny) kiedy praktycznie nic nie udaje mi się 

sprzedać. Nadwyżka, którą osiągnąłem wcześniej kurczy się, ponieważ muszę płacić składki 

na ZUS pomimo tego, że nic nie zarobiłem.  

 Należy tutaj dodać, że sprzedaż ubezpieczenia na życie wymaga kilku spotkań z 

klientem. Czasami udaje się to już na pierwszym spotkaniu. Zazwyczaj jednak dochodzi do 2-

3 spotkań co wymaga czasu. Mogę np. spotkać się z klientem 10 kwietnia i 10 maja. Nawet 

jeśli na drugim spotkaniu klient podpisze umowę ubezpieczenia to ja będę musiał opłacić 

składki za dwa miesiące. Rodzi to oczywiście presję na agencie, który stara się wówczas 

doprowadzić do szybszych spotkań z klientem. Do tego dochodzi także proces „polisowania”. 

Wniosek o ubezpieczenie na życie wysyłany jest do underwrittera, czyli osoby 

odpowiedzialnej za ocenę ryzyka ubezpieczeniowego. Jeśli klient nie ma tak zwanej „czystej” 

ankiety medycznej (np. z uwagi na fakt, że wcześniej ciężko chorował) może to wpłynąć na 

wydłużenie procesu wystawienia polisy. Ubezpieczyciel może np. zaproponować inne 

warunki (np. podwyższyć składkę lub zmniejszyć zakres ubezpieczenia) co dodatkowo 

wydłuża okres „polisowania”, a tym samym oddala się w czasie otrzymanie prowizji przez 

agenta.  

 Nie twierdzę, że to wina systemu oceny ryzyka stosowanego przez ubezpieczycieli. 

Biznes ubezpieczeniowy polega między innymi na ocenie ryzyka, a to wymaga czasu. Dla 

ubezpieczyciela lepiej jest wystawić polisę trochę później, ale po dokładnej ocenie ryzyka niż 

wcześniej. Sytuacja taka naturalnie wywiera na agentach presję (którą nieświadomie 

przenoszą na klientów). Pojawia się również stres. Nie ma wówczas ani czasu ani warunków 

do rozwijania dlaczego. Co wydaje się szybsze i łatwiejsze. Taką postawę wyczuwają 

oczywiście klienci, którzy widzą, że mają do czynienia ze standardowym sprzedawcą, a to nie 
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tworzy dobrego klimatu do współpracy. Po pół roku, roku młodzi ludzie mogą więc już 

zwyczajnie nie wytrzymywać takiego stanu rzeczy. Nawet dwa lata niższych składek mogą 

okazać się niewystarczające do zbudowania minimalnego portfela (to znaczy pokrywającego 

podstawowe koszty prowadzenia działalności gospodarczej). Nie wszyscy są osobami 

posiadającymi szerokie kontakty, aby już od pierwszych miesięcy dobrze zarabiać. 

 Co można w tej sytuacji zrobić. Ubezpieczyciele mogliby np. otwarcie proponować 

alternatywną formę „zatrudnienia” na tak zwaną OWCĘ (OWCA- osoba wykonująca 

czynności agencyjne). Taka forma nie wymaga prowadzenia działalności gospodarczej. Nie 

jest to może idealne rozwiązanie, ale zawsze to coś
16

.  

 Podsumowując, koszty prowadzenia działalności gospodarczej są jedną z głównych 

przyczyn ogromniej rotacji na stanowiskach agentów ubezpieczeniowych. Jedni przychodzą, 

a drudzy odchodzą. Osoba, która podpisała umowę ubezpieczenia na życie z danym agentem 

może za rok być już obsługiwana przez zupełnie kogoś innego. Opinie byłych agentów także 

nie wpływają zachęcająco na postrzeganie tej pracy. 

„Piramidki” finansowe 

 Sprzedaż ubezpieczeń na życie pozwala na osiągnięcie dużych zarobków nawet w 

przypadku sprzedania np. 2-3 ubezpieczeń w miesiącu (przy odpowiednio wysokich 

składkach). Chociaż zazwyczaj klienci opłacają składki z miesięczną częstotliwością to 

agenci mogą skorzystać z otrzymania prowizji urocznionej. Jest to dosyć istotny czynnik 

motywujący. Taki system wynagradzania może jednak przyciągnąć nieuczciwych agentów, 

którzy tworzą swoje własne „piramidki” finansowe. Osoby takie po przejściu szkolenia od 

razu zaczynają łatwo sprzedawać ubezpieczenia na życie. Ubezpieczenia te są jednak 

zawierane ze specyficznymi „klientami” do których zaliczyć można np.: żonę brata, teścia, 

koleżankę z poprzedniej pracy, sąsiada itd. Cykl życia takich polis trwa zazwyczaj kilka 

miesięcy. Tak samo jak długość kariery „przedsiębiorczego” agenta, który po otrzymaniu 

urocznionych prowizji oraz dodatkowej premii za zrealizowanie planu sprzedażowego (np. za 

kwartał) kończy swoją przygodę z danym ubezpieczycielem. Utrzymanie takiej „piramidki” 

jest możliwe jeśli agent część środków otrzymanych z prowizji przeznacza (niebezpośrednio) 

na „podtrzymanie” już istniejących polis. Kiedy jednak cała najbliższa rodzina i bliscy 

znajomi są już ubezpieczeni należy zwinąć interes. W takim przypadku traci ubezpieczyciel i 

pośrednio inni agenci, gdyż kierownictwo może poddać większym regulacjom zasady 

otrzymywania prowizji przez agentów. Co można zrobić w takiej sytuacji? Ubezpieczyciele 

mogliby np. stworzyć coś rodzaju czarnej listy nieuczciwych agentów w celu uniknięcia 

podobnych wydarzeń w przyszłości.  

Symulacje planów oszczędnościowych 

 Przygotowując dla klienta propozycję ubezpieczenia na życie z planem 

oszczędnościowym może pojawić się pokusa „podkręcenia” stopy zwrotu  w symulacji 

wyników funduszy. Klient może uznać na tej podstawie, że taka oferta jest bardzo atrakcyjna 
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i oczekiwać, że np. po 10 latach opłacania składek jego kapitał ulegnie podwojeniu. 

Większość osób wykupujących ubezpieczenia z opcją oszczędzania nie ma wiedzy na temat 

działania rynków finansowych czy zasad funkcjonowania funduszy inwestycyjnych. Poza tym 

trudno oczekiwać, że np. fundusz obligacji będzie rok do roku dawał stopę zwrotu na 

poziomie np. 7%. W pewnym roku może się tak zdarzyć, jest to jednak wyjątek od reguły. 

Bezpieczniej i uczciwej jest założyć stopę zwrotu na poziomie 3-4% i nie obiecywać gruszek 

na wierzbie. Ponadto fundusze zaliczane do bezpiecznych (np. fundusze obligacji, pieniężne) 

nie wymagają takiej uwagi jak np. fundusze akcyjne. Agent ubezpieczeniowy nie jest doradcą 

inwestycyjnym. W ubezpieczeniu z funduszem kapitałowym decyzja co do wyboru rodzaju 

funduszy należy do klienta. Jeśli klient nie orientuje się dobrze w tych kwestiach należy 

zwyczajnie zaproponować mu bezpieczniejsze fundusze o niższej topie zwrotu. Taką postawą 

agent ubezpieczeniowy może tylko zyskać w oczach klienta. Parę lat temu pokazałem 

klientowi symulację ubezpieczenia na życie z ubezpieczeniowym funduszem kapitałowym. 

Ubezpieczenie miało pełnić zabezpieczenie finansowe rodziny klienta, który zaciągnął kredyt 

hipoteczny. Symulacja była przygotowana na 30 lat tak jak długość trwania kredytu. Przy 

stopie zwrotu ustalonej na 3% rocznie okazało się, że zgromadzony kapitał jest równy sumie 

wpłaconych wcześniej składek (pomijam tutaj kwestę indeksacji składek z tytułu inflacji). Był 

to ważny argument w rozmowie z klientem, który stwierdził: to mi się podoba bo po 30 latach 

wychodzę na zero. Nie ulegajmy zatem pokusie zawyżania stopy zwrotu, zwłaszcza, że wielu 

klientów ma po prostu awersję do ryzyka. Starajmy się kierować naszym dlaczego a nie jak. 

Techniki sprzedaży 

 Technik sprzedaży jest bardzo wiele. Nie ma jednej idealnej. Technika, która jest 

dobra dla mnie nie musi być dobra dla innych. Najważniejsze w tej kwestii jest to, aby 

stosowanie danej techniki wypadało naturalnie. Jeśli jest inaczej klient od razu to zauważy i 

przejmie kontrolę nad spotkaniem. Co więcej chciałem zwrócić uwagę na fakt, że wiele 

standardowych technik prezentowanych i uczonych na szkoleniach już dawno się przejadło. 

Są one zbyt sztuczne i schematyczne. Np. rysowanie klientowi na kartce papieru jego 

wpływów i wydatków finansowych. Jeśli przytrafi ci się śmierć drogi kliencie to z jakich 

wydatków będzie musiała zrezygnować twoja żona? Och faktycznie, nigdy o tym nie 

myślałem w ten sposób, natychmiast muszę się ubezpieczyć!- odpowiedział klient . 

Niestety tak prosto to nie działa.  

 Kiedyś na spotkaniu z jednym z „liderów” sprzedaży ubezpieczeń na życie byłem 

świadkiem uporczywego zapewniania zebranych przez tą osobę o skuteczności stosowania 

psychologicznego triku „spokojnie, klient kupi”. Mieliśmy to sobie powtarzać przed każdym 

spotkaniem. Jak dziś nie sprzedam, to z czego opłacę ZUS i rachunki? Ale spokojnie bo klient 

kupi, na pewno kupi. Tak naprawdę od tego czy klient kupi zależy wiele czynników. Żadne 

„zaklęcia” tutaj nie pomogą. Piszę o tym dlatego, że nie należy traktować wszystkich 

opowieści i anegdotek o cudownych technikach sprzedaży jako prawdy absolutnej
17

. Nie 
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słowami wypowiadanymi przez klientów: Uwaga chrześcijanie, nadchodzą lwy! Jeśli zaś chodzi o samą książkę 
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powinno stosować się żadnej techniki na siłę bo może to wyglądać mało profesjonalnie w 

oczach klientów. 

Plany sprzedażowe 

 O problemach jakie sprawiają plany sprzedażowe możemy się dowiedzieć między 

innymi czytając prace wyróżnione w poprzednich edycjach konkursu. Od siebie chciałbym 

dodać jedynie, że nadmierna koncentracja na planie ponownie skutkuje odejściem od 

stosowania dlaczego w naszej pracy. Poza tym osoby ustalające takie plany nie są 

wszechwiedzące. Klient najzwyczajniej w świecie może nie czuć potrzeby do zawierania 

kolejnego ubezpieczania. Jego plany nie muszą więc być takie same jak plany 

ubezpieczyciela. Ponadto plany sprzedażowe mają krótki horyzont czasowy, podczas gdy jak 

zostało to opisane wcześniej potrzeba dobrych kilku lat na zbudowanie odpowiedniego 

portfela klientów. Nagradzać można natomiast za odpowiednie postawy etyczne, które nie 

zależą od ilości sprzedanych ubezpieczeń. W tym celu można np. sugerować się opinią 

klientów.  

Wnioski  

 Stosowanie złotej reguły oraz złotego kręgu w celu rozwoju odpowiednich postaw 

etycznych pracowników i kierowników może przebiegać w dwóch kierunkach: od dolnych 

struktur do górnych i odwrotnie. Najlepiej aby proces ten odbywał się równolegle. Jednak bez 

odpowiednich zmian „na górze” wysiłki pojedynczych osób na niewiele się zdadzą. Agenci 

muszą czuć, że stanowią ważną, wręcz kluczową część w funkcjonowaniu towarzystwa 

ubezpieczeń. Jest tak między innymi dlatego, że to pracownicy firmy, ci z pierwszej linii frontu 

mają najlepsze kwalifikacje do poszukiwania nowych, innowacyjnych rozwiązań
18

. Z drugiej 

strony potrzebny jest także przywódca, który potrafi zgromadzić wokół siebie ludzi, którzy są 

gotowi do działania nie dlatego, że zostali do tego nakłonieni, lecz dlatego, że zostali 

zainspirowani
19

. Atmosfera i możliwość współpracy „góry” z „dołem” sprawia, że nikt nie 

czuje się nieważny. Ustają konflikty i napięcia ponieważ gdy walczymy ze wszystkimi wokół 

nikt nam nie pomoże, ale jeśli walczymy [sami] ze sobą, wszyscy chcą nam pomóc
20

.  

 S. Sinek w swojej książce podaje wiele przykładów instytucji i osób, które można 

uznać za inspirujące np.: Apple, Continental Airlines, Martin Luther King czy bracia Wright. 

W przykładach tych brakuje instytucji finansowych co nie jest przypadkiem. Kluczem 

odniesienia sukcesu przez każdą instytucję (w tym także finansową) wydaje się być 

znalezienie i rozwijanie jej własnego dlaczego. Można oczywiście stosować inne zachęty, aby 

przyciągnąć klientów w postaci zniżek, rabatów itp. Da to jednak tylko krótkotrwały efekt. 

Gdy znikną zniżki, znikną także klienci. Te instytucje, które posiadają swoje dlaczego mogą 

również liczyć na lojalność klientów, którzy nie opuszczą ich z byle powodu. Towarzystwa 

ubezpieczeń jeśli chcą być naprawdę inspirujące i innowacyjne powinny zatem szybko 

                                                                                                                                                                                     
to warto się z nią zapoznać ponieważ prezentuje nieszablonowe podejście do sprzedaży. Autor zresztą uczciwie 

przyznaje, że opanowanie jego techniki przy jej systematycznym stosowaniu może zająć…kilka lat. 
18

 S. Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion, Gliwice, s. 106. 
19

 Tamże, s. 16. 
20

 Tamże, s. 226. 
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znaleźć wspólne dlaczego razem ze swoimi pracownikami. Jeśli tego nie zrobią kiedyś mogą 

podzielić los banków… 


