Etyka sprzedazy ubezpieczen na zycie

Wprowadzenie

Przyszto$¢ jest niepewna. Czlowiek nie ma catkowitej pewnosci co do przebiegu
jutrzejszych wydarzen, a tym bardziej wydarzen, ktore beda miaty miejsce za rok, dwa czy
dziesig¢ lat. Niektore przyszte wydarzenia moga by¢ dla nas pozytywne (np. awans w pracy
czy wygrana na loterii). Inne mogg skutecznie pokrzyzowac nasze plany (np. choroba,
wypadek lub $mier¢). Instytucja ubezpieczenia powstala i stale si¢ rozwija w celu
umozliwienia pomocy jednym grupom ludzi przez inne grupy na zasadach okres§lanych przez
ubezpieczycieli'. Szczegolna role w tym procesie odgrywaja ubezpieczenia na zycie bedace
tematem niniejszego eseju.

Celem tego opracowania nie jest stworzenie poradnika: Jak zostaé¢ skutecznym
sprzedawcqg ubezpieczen? lecz wykazanie pewnych zaleznoSci pomiedzy etycznym
zachowaniem a sukcesem zawodowym. W mojej opinii brak odpowiednich postaw etycznych
jest jednym z gldéwnych powodéw relatywnie niskiego zaufania spoteczenstwa do
poszczegolnych instytucji finansowych (w tym towarzystw ubezpieczeniowych). W badaniu
og6lnego poziomu zaufania do towarzystw ubezpieczen na zycie w Polsce z 2013 r. duze lub
umiarkowanie zaufanie przejawia jedyne 30,9% badanych. Reszta nie ma zdania (34,3%) lub
nie wykazuje takiego zaufania (34,8%)% Dane te mozna rowniez odczytaé jako pewna
wskazowke dla ubezpieczycieli. Zdobycie zaufania klienta moze by¢ kluczem do sukcesu.
Chociaz brzmi to banalnie 1 wydaje si¢ oczywiste to cata trudno$¢ sprowadza si¢ do
odpowiedzi na pytanie: jak zdoby¢ zaufanie klienta? Zar¢czam, ze nie powinno si¢ to
odbywac poprzez agresywne kampanie marketingowe czy wyrafinowane metody sprzedazy,
one mogg da¢ jedynie efekt krotkoterminowy. Kluczem jest zupehnie co$ innego.

W pierwszej czesci eseju zaprezentuje dwa podejscia etyczne, ktore mozna uzna¢ za
cenne odkrycia majgce wplyw na nasze postawy i1 wartosci ktérymi si¢ na co dzien kierujemy.
Moim zdaniem odpowiednie ich zastosowanie przyczyni si¢ do zdobycia wigkszego zaufania
klientow 1 tym samym lepszego rozwoju rynku ubezpieczen na zycie.

W kolejnej czeSci przybliz¢ problemy z jakimi zmagaja si¢ posrednicy
ubezpieczeniowi (zwlaszcza mtodzi agenci ubezpieczeniowi). Wiele z nich ma swoje zrodto

! Geneza ubezpieczen zostala ciekawie opisana przez N. Fergusona, ktory dowodzi, ze powstaty one w XVII
wieku w Szkocji w celu pomocy finansowej wdowom po pastorach, ktérych standard zycia na skutek $mierci
mezOw znaczgco sie wowczas pogarszal. Zatem ubezpieczenia nie miaty na poczatku komercyjnego charakteru.
Wigcej na ten temat zob.: N. Ferguson (2012), Potgga pienigdza, Wydawnictwo Literackie, Krakow.

2 T. Szumlicz (2013), Zaufanie do zakltadow ubezpieczen w éwietle Diagnozy Spolecznej 2013 na tle innych
instytucji ~ finansowych,  Wiadomosci ~ 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.



wiasnie w braku lub zaniku odpowiednich postaw etycznych. Na koniec dokonam krétkiego
podsumowania i zaprezentuj¢ moje wnioski z przeprowadzonych rozwazan.

Etyka w ujeciu Johna C. Maxwella

Czesto styszy si¢ o tak zwanej etyce biznesu czy etyce wykonywania danego zawodu.
Zastanowmy si¢ przez chwile jakie mogg by¢ zasady etyczne agenta ubezpieczeniowego?
Mozemy do nich zaliczy¢ np. dostosowywanie oferty do potrzeb klienta, niewywieranie presji
na kliencie czy odpowiednig dyspozycyjnos¢ po zawarciu umowy. Podobne zasady mozna
jednak przypisa¢ doradcom kredytowym pracujacym w bankach, maklerom gieldowym,
prawnikom czy sprzedawcom butéw. Zasady etyczne jak i sama etyka sg uniwersalne. Tak
naprawde méwienie o etyce bankowca czy etyce agenta ubezpieczeniowego to przerost formy
nad trescig. Mozna to porowna¢ do odpowiedniego wychowania wyniesionego z domu. Brak
odpowiedniej kultury osobistej da o sobie zna¢ zardwno w pracy jak i poza nig. Tak samo
jesli kto§ w zyciu prywatnym nie kieruje si¢ pewnymi normami etycznymi nie bedzie tego
réwniez robil podczas wykonywania zawodu. Zamiast wigc mowic o etyce biznesu mowmy
PO prostu o etyce.

Wedlug Johna C. Maxwella zamiast tworzy¢ niezliczone ilo$ci norm i zasad etycznych
wystarczy zastosowac tak zwang zfotg regule, ktora polega na zadaniu sobie pytania: Jak ja
chciatbym by¢ potraktowany w tej sytuacji? Ma to by¢ wskazowka etycznego postgpowania w
kazdej sytuacji’. Idea ta jest prosta i latwa do zrozumienia. Kazdy z nas oczekuje nalezytego
traktowania ze strony innych ludzi. Trudno znalez¢ osoby, ktore by si¢ z tym nie zgodzity.
Jesli inni nie postepuja wobec nas etycznie mozemy poczu¢ si¢ po prostu urazeni. W sytuacji
gdy nie wiemy jak nasze postgpowanie wptynie na osobg trzecig (np. klienta) nalezy
zastosowac zlotg regule. Gdyby kazdy czlowiek ja stosowal, standardy etyczne nie spadty
ponizej pewnego poziomu- granicy godnosci cztowieka wyznaczanej przez kazdego z nas.

Zastosowanie zlotej regufy mozna zobrazowa¢ prostym przyktadem: Podczas wyboru
ubezpieczenia na zycie klient dodatkowo chce ubezpieczy¢ si¢ od nastgpstw powaznych
zachorowan. Ubezpieczenie na ktore wstgpnie si¢ zdecydowal oferuje takze ochrong w tym
zakresie. Agent ubezpieczeniowy jest natomiast §wiadomy, ze w innym produkcie istnieje
szerszy zakres ochrony na wypadek powaznych zachorowan i gdyby klient si¢ o nim
dowiedziat z pewnoscig zdecydowalby si¢ na drugie rozwigzanie. Jednak pierwsza opcja jest
dla niego (agenta) bardziej optacalna ze wzgledu na wyzsza skladke, a tym samym prowizje.
Jaka decyzje powinien podjac? Nalezy zaznaczy¢, ze bedzie ona miata niebagatelny wptyw na
przysztos¢ klienta. W przypadku zastosowania zfotej reguty przez agenta odpowiedz powinna
by¢ znana. Przyklad wydaje si¢ dosy¢ banalny, ale pokazuje on jak bardzo odpowiedzialna
jest praca agenta ubezpieczeniowego. Mozna zada¢ pytanie co by bylo gdyby agent poszedt
na latwizne, a klient zachorowat pdzniej na rzadka chorobe nie uwzgledniong w zakresie
ubezpieczenia? Nie oznacza to, ze nalezy zasypywac¢ klientow dziesigtkami ofert, ale na
pierwszym miejscu trzeba kierowac si¢ ich interesem.

%J. C. Maxwell (2010), Etyka, Studio emka, Warszawa, s. 30.
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John C. Maxwell powolujac si¢ na Instytut Etyki Josephsona wskazuje, ze etyka ma
dwa aspekty:

Pierwszy to zdolnos¢ do odroznienia dobra od zia, uczciwosci od nieuczciwosci,
przyzwoitoSci od nieprzyzwoitosci. Drugi to zobowigzanie, Ze bedziemy postegpowac dobrze,
uczciwie i przyzwoicie. Etyka wiqgze si¢ z dziataniem; to nie jest tylko temat do przemyslen i
dyskusji*. Drugi aspekt wydaje si¢ wiec szczegélnie wazny dla oséb zwiazanych z branza
finansowa, ktore odbywaja wiele spotkan z klientami kazdego dnia. W zasadzie kazde nowe
spotkanie to nowy test na etyczne postgpowanie. Etyka ma zatem dynamiczny charakter, a
traktowanie jej tylko w kategoriach teoretycznych ciekawostek moze by¢ wielkim btgdem i
mie¢ zgubne konsekwencje.

Dlaczego robie to co robig, czyli motywacja przez inspiracje wedlug Simona
Sineka

Wigkszos$ci z nas zdarzyto si¢ przynajmniej raz mie¢ watpliwosci co do znaczenia czy
celowosci naszej pracy. Ja na przyklad wielokrotnie w drodze do pracy zadawatem sobie
pytanie: po co ja to robi¢? lub po co ide do tej pracy? I tak pewnie nie umowi¢ zadnego
spotkania z Klientem. Sytuacja taka moze mie¢ roézne przyczyny. By¢ moze praca agenta
ubezpieczeniowego nie jest dla mnie. Jest tyle innych zawodow. Z drugiej strony nie
wyobrazam siebie z bardzo w innej roli. Inng przyczyng moze by¢ takze zawodnosé
programow motywacyjnych i szkolen jakie przechodzi si¢ w danym przedsigbiorstwie.
Problem moze by¢ jednak znacznie bardziej glebszy. Moze si¢ okazad, ze instytucja w ktorej
pracujemy ma problem z okre§leniem swojego ,,dlaczego” co przektada si¢ na brak motywacji
1 inspiracji pracownikéw do pracy. Problem ten zostal szerzej opisany przez Simona Sineka
jako tak zwany zfoty krqg®. Zloty krgg mozna przedstawi¢ mozna nastepujaco:

JAK

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie S. Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion,
Gliwice, s. 47.

*J. C. Maxwell (2010), Etyka, Studio emka, Warszawa, s. 33.
®  Krotki  wyklad  S. Sineka na  temat  zlotego  kregu  mozna  zobaczy¢  tutaj:
http://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action.
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Jak wida¢ na powyzszej grafice schemat zfotego kregu sktada si¢ z trzech elementow:
co, jak oraz dlaczego. Zacznijmy od elementéw zewnetrznych. W zasadzie wszyscy mozemy
zgodzi¢ si¢ co do tego, ze wiemy Co robimy. Podobnie jest z firmami matymi, $rednimi jak i
duzymi korporacjami. Firma X produkuje komputery, firma Y sprzedaje ubezpieczenia, firma
Z buduje drogi itd. Co jest zatem tatwe do zdefiniowania. Kolejny element schematu to Jak.
Jak oznacza sposob, metode wytwarzania tego co robimy. Czy nazwiemy to ,, wyrozniajgcg
propozycjq wartosci”, ,,firmowym patentem” czy ,,unikatowq cechq oferty”, elementy JAK
najczesciej stuzqg do przekonywania, zZe cos jest inne lub lepszes. Okreslenie Jak jest juz
trudniejsze niz Co. Ostatnim i najbardziej interesujgcym nas elementem jest Dlaczego.
Niewiele osob i firm jest w stanie odpowiedzie¢ dlaczego robi to co robi. Przez dlaczego
nalezy rozumiec cel, intencje lub przekonanie. DLACZEGO zatozytes te firme? DLACZEGO
kazdego ranka zrywasz si¢ z tozka? DLACZEGO ciggle o cos zabiegasz?7 W dlaczego
zawierajg si¢ zatem pytania: co nas motywuje do dziatania? lub czym si¢ w naszym dziataniu
kierujemy? Sinek twierdzi, ze zazwyczaj sposOb naszego postepowania i komunikacji
przebiega od zewngtrznych do wewngtrznych elementow kregu. Gtownym powodem jest tutaj
tatwos¢ przekazu. Latwiej jest powiedzie¢ co robie niz dlaczego to robig¢. Dlaczego wymaga
od nas glebszej refleksji 1 wigkszego wysitku intelektualnego. A co jesli bedzie to dla nas z
byt trudne lub jesli nie znajdziemy swojego dlaczego? Watpliwosci dotykajace wielu ludzi o
ktorych wspomnialem na poczatku moga mie¢ swoje zréodlo wiasnie w trudnosciach z
okresleniem dlaczego i zazwyczaj sa pochodng problemow calej instytucji (w tym zwlaszcza
struktur zarzadczych, kierowniczych) w ktorej pracujemy.

Zaprezentuje teraz dwa przyktady komunikacji si¢ przedsigbiorstwa z otoczeniem.
Jeden zostal przedstawiony przez S. Sineka 1 dotyczyt firmy Apple. Drugi przyktad bedzie
moim autorskim pomyslem przedstawiajgcym mozliwy sposdb komunikacji towarzystwa
ubezpieczen na zycie z otoczeniem (klientami, partnerami biznesowymi itd.). Standardowy
przekaz (od co poprzez jak do dlaczego) Apple mogtby brzmie¢ nastgpujaco:

Produkujemy znakomite komputery.
Sq pieknie zaprojektowane, proste w uzyciu i przyjazne dla uZytkownika.
Chcesz mie¢ taki?®

Wigkszos¢ firm (w tym takze instytucji finansowych) postepuje podobnie. W pierwszej
kolejno$ci mowig nam co robig, a nastepnie jak to robig (np. dla banku jak moze oznaczaé
najnizsze oprocentowanie kredytu na rynku). W powyzszym przyktadzie nie wystgpuje
natomiast najwazniejszy element czyli dlaczego i dlatego nie ma w nim nic szczegdlnie
wyrozniajacego. Gdybysmy odwrdcili kolejnos¢ i zaczgli od dlaczego przekaz Apple
wygladatby nastepujaco:

Wierzymy, ze wszytko, co robimy podwaza status quo. Staramy sie myslec¢ inaczej niz inni.
Sposob, w jaki zmieniamy Swiat, polega na produkowaniu rzeczy pigknie zaprojektowanych,
tatwych w uzyciu i przyjaznych dla uzytkownika.

®S. Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion, Gliwice, s. 49.
" Tamze, s. 49.
® Tamze, s. 50.



Tak si¢ sktada, ze produkujemy znakomite komputery.
Kupisz sobie taki?®

Zauwazmy, ze drugi przekaz jest zupelnie inny. Na samym poczatku uwzgledniono dlaczego.
Osoba czytajaca tekst juz na poczatku dowiaduje sie¢ dlaczego Apple robi to co robi. Jak i co
sa drugorzedne. Wyglad czy funkcjonalno$¢ produktéw ma znaczenie, ale dla mnie
najwazniejsze jest pierwsze zdanie. Dlaczego pierwsze? Moze dlatego, ze tez jestem osoba,
ktoéra tez chce zmienia¢ $wiat 1 podwazaé status quo. Wyznaje zatem podobng lub taka sama
filozofi¢ jak Apple i dlatego tatwiej mi jest identyfikowaé si¢ z ich dziataniami. Mogg by¢
zatem bardziej sklonny do zakupu komputera (filozofii) Apple niz innego producenta
komunikujgcego si¢ w standardowy sposob.

Teraz przedstawi¢ przyktadowy proces komunikowania si¢ towarzystwa ubezpieczen z
otoczeniem. Standardowy przekaz mogltby brzmie¢ tak:

W swojej ofercie posiadamy wiele ciekawych produktow ubezpieczen na zycie.

Nasze ubezpieczenia sq niedrogie, a dodatkowo dzigki rozbudowanej sieci sprzedazy tatwo
Jjest spotkac¢ sie z naszym przedstawicielem w celu poznania szczegolow naszej oferty.

Czy umowitbys sie z nami na takie spotkanie?

Przekaz jest podobny jak w poprzednim przyktadzie. Zaczynamy od co, bo jest to
najlatwiejsze. Zazwyczaj konczy si¢ na jak z nadzieja na umowienie spotkania czy sprzedaz.
Przekazy wigkszosci instytucji finansowych brzmig dosy¢ podobnie.

Natomiast przekaz z uwzglednieniem dlaczego mégtby mie¢ nastgpujaca postac:

Gleboko wierzymy w to, ze ludzie mogg pomagaé sobie nawzajem. Smieré¢ czy powazna
choroba to bardzo tragiczne wydarzenia, niejednokrotnie wigzqce si¢ wysokimi wydatkami.
Dlatego nasza misja polega na tym by w trudnych chwilach przyjs¢ do naszych klientow ze
wsparciem finansowym i nadziejq na lepsze jutro podczas gdy niektorzy przychodzq tylko po
pienigdze.

Aby taka pomoc byta mozliwa oferujemy roznorodne ubezpieczenia na Zycie, odpowiednio
dopasowane do potrzeb i mozliwosci finansowych naszych klientow.

By¢é moze 1 ty takze chcesz pomagac lub sam bedziesz potrzebowat kiedys pomocy. Dlatego
chcielibysmy cig zaprosic¢ na krotkie spotkanie w celu poznania twojej opinii na temat naszej
dziatalnosci.

Zdaje sobie sprawe, ze nie jest to by¢ moze idealny przykiad, ale to pokazuje, ze
znalezienie odpowiedniego dlaczego wcale nie musi by¢ takie proste. Jest to jednak kluczowa
kwestia w celu przekonania otoczenia (zwtaszcza potencjalnych klientow) do tego co robimy.
W powyzszym przykladzie nie wspominam o setkach oddziatow w ktorych pracuja
doswiadczeni 1 wykwalifikowani ludzie. Pokazuj¢ na samym poczatku w co wierze i co jest

° Tamze, s. 51.



dla mnie istotne. Warto to zapamietaé: ludzie nie kupujg tego CO robisz, lecz DLACZEGO to
robisz™.

Sinek, chociaz nie jest to jego bezposrednim zamiarem, porusza przy okazji kweste
roli warto$ci w dzialaniu cztowieka. Czym jest wartos¢? Warto$¢ mozemy okresli¢ jako cel,
do realizacji ktorego dazy cztowiek. Moze by¢ to zakup nowego samochodu, wycieczka do
Meksyku czy chociazby praca w Apple. Ta zalezno§¢ pomigdzy celem (wartoscia)
dziataniami konkretnych jednostek powoduje, ze wartos¢ ma charakter subiektywny,
indywidualny i niemierzalny™. To cztowick nadaje warto$¢ konkretnym dobrom lub ustugom
jesli uzna, ze s3 one w stanie dobrze zaspokoi¢ jego potrzeby. Jesli dzieje si¢ inaczej, to
znaczy jesli dana rzecz nie posiada odpowiednich cech lub je posiada, ale nie moge wejs¢ w
jej posiadanie to nie przedstawia ona dla niego wowczas zadnej wartosci (np. wycieczka na
planete Saturn).

W gospodarce rynkowej realizacja naszych celéw jest mozliwa poprzez udziat w
transakcjach rynkowych. Wymieniajac dobra i ustugi na rynku z udzialem pienigdza mozemy
efektywnie zaspokaja¢ nasze potrzeby. Ceny rynkowe poszczegdlnych dobr petnig istotng
funkcje informacyjna, dzigki czemu mozemy tatwiej uporzadkowac liste naszych potrzeb
(celow) i zaplanowac proces ich realizacji. Co warte podkreslenia koszty produkcji dobr lub
ustug nie maja takiego wplywu na cen¢ jak si¢ powszechnie uwaza. To cena wptywa na
koszty (mowigc inaczej to nie koszty determinuja ceny lecz ceny koszty). Proces ten mozna
wyjasni¢ nastepujaco:

Ceny dobr konsumpcyjnych sq pochodng preferencji konsumentow, ktorzy gotowi sq je
zakupic¢. Sprzedawcy, ktorzy majg na sktadzie dobra konsumpcyjne, ustalajq ich ceny w
odniesieniu do potrzeb odbiorcow finalnych. Ksztaltujgce sig¢ ceny konsumpcyjne wplywajq
nie tylko na rynek konsumpcyjny, lecz rowniez na rynek czynnikow produkcji. Wycena dobr
finalnych w jednostkach pienieznych sktania przedsiebiorcow do tego, aby zatrudniac
czynniki wytworcze. Analiza zjawiska tej wyceny jest okreslana teoriq imputacji, czyli procesu
rynkowego, w wyniku ktorego dobra produkcyjne (,,wyz'szego”12 rzedu) uzyskujq wartosé,
poniewaz stuzq do produkcji dobr konsumpcyjnych (,,nizszego” rzedu), ktore majg wartosé¢
dla ostatecznych odbiorcow™.

Przyktadowo osoba kupujaca np. chleb nie zastanawia si¢ ile beda ja kosztowaty
poszczegbdlne sktadniki (woda, maka itp.), ale w sowich decyzjach kieruje si¢ stopniem
zaspokojenia jej potrzeb przez dane dobro. Jesli uwaza, ze chleb od konkretnego producenta
W Wystarczajagcym stopniu speini jej potrzeby, a cena nie jest dla niej zbyt wysoka to
wowczas dokona zakupu.

195, Sinek (2013), Zaczynaj od dlaczego, Wydawnictwo Helion, Gliwice, s. 51.
! Gdysmy chcieli np. zilustrowaé teori¢ wartosci na tablicy z uzyciem kredek, gdzie kazdy cel symbolizowany
byltby przez jedna strzatke to nasza tablica bylaby wowczas wypetniona wieloma strzalkami o réznej dtugosci
wystepujacych w roznych kolorach i skierowanych w roznych kierunkach.

W gléwnym nurcie przyjeto si¢ dzieli¢ dobra na kategorie ,,wyzszego” i ,,nizszego” rzedu w zalezno$ci od
elastycznosci dochodowej popytu. To znaczenie jest naturalnie zupehie inne niz tu.
3 M. Machaj (2013), Kapitalizm, socjalizm i prawa wtasnosci, Instytut Ludwiga von Misesa, Warszawa, s. 109.
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Podobnie jest w branzy finansowej chociaz nie posiada ona takiej samej struktury
produkcji jak w poprzednim przyktadzie. Zakup okreslonej ustugi finansowej (np. kredytu lub
ubezpieczenia na zycie) odbywa si¢ za pomoca nadania przez konsumenta wartosci
konkretnej ustludze oraz odniesieniu tej wartosci do ceny. W przypadku kredytu
konsumpcyjnego moze to by¢ np. pralka lub telewizor (a konkretnie korzys$ci zwigzane z ich
uzytkowaniem), ktorego zakup bedzie dla danej osoby mozliwy po uzyskaniu kredytu. Jesli
dodatkowo w procesie przypisywania warto$ci danej ustudze przez klienta uwzglednione
zostanie opisane wczesniej dlaczego, nasze szanse na zwarcie transakcji mogg bardzo
wzrosngé. Chociaz dlaczego nie ma postaci materialnej i pienieznej to jednak moze petnié
istotng role w warto§ciowaniu i ocenie konkretnych produktow finansowych przez klientow 1
tym samym przyczynia¢ si¢ do dokonywania przez nich zakupéw. Tym tokiem rozumowania
mozna po czesci wyjasni¢ dlaczego ekonomisci nie mowig juz nastawieniu przedsigbiorstw na
maksymalizacj¢ zysku lecz o nastawieniu na maksymalizacj¢ wartosci. Posrednio warto$¢
przedsigbiorstwa wynika wigec z warto$ci jaka przypisywania jest jego produktom przez
klientow. Z kolei ta wartos¢ jest tym wigksza im bardziej klient jest sSwiadomy dlaczego danej
instytucji. Tym sposobem mozemy zrozumieé¢, ze obecne problemy instytucji finansowych
wynikajg po czesci z ich odejscia od identyfikowania si¢ z wartoSciami i celami swoich
klientow (i pracownikow) przy rownoczesnej koncentracji na zaspokajaniu wtasnych potrzeb.
Problemy te maja wigc swoje etyczne zrodto. Kryzys finansowy z 2008 r. moze by¢ w
pewnym stopniu skutkiem zagubienia przez branz¢ finansowa jej wlasnego, unikalnego
dlaczego. Wczesniej branza finansowa (zwlaszcza banki) zajmowala si¢ bowiem ,,obstuga”
sfery realnej, czyli akumulacja kapitalu i jego transferem do najbardziej produktywnych
przedsigbiorstw, co z kolei przekladalo si¢ rozwdj gospodarczy i poprawe jakosci zZycia.
Stopniowe odchodzenie od tej zasady spowodowato powstaniem zjawiska finansjalizacji,
polegajgcego jakby na coraz szerszym wsigkaniu zaleznosci finansowych w procesy realne,
czego efektem z jednej stromy jest zmiana wykorzystania powstajgcej tam nadwyzki
ekonomicznej, a z drugiej specyficzna, ciggla fragmentyzacja i rozrywanie ciggow realnych
zaleznosci i trwalych zwigzkow oraz przeobrazanie si¢ ich- w imie efektywnosci
ekonomicznej- w dorazne kontrakty i transakcje™.

Wybrane problemy branzy ubezpieczeniowej

Przedstawione ponizej przyktady dotycza problemoéw, ktérych sam doswiadczytem lub
ktorych doswiadczyli moi znajomi rozpoczynajacy karier¢ agenta ubezpieczeniowego.
Problemy te przyczynity si¢ w wigkszym lub mniejszym stopniu do zaniku etycznego
postepowania W biznesie.

Prowadzenie dzialalnoS$ci gospodarczej

Rozpoczecie pracy jako agent ubezpieczeniowy wiaze si¢ z zatozeniem dziatalnosci
gospodarczej (samozatrudnienie). Trudno jednak oczekiwac, aby w takiej pracy zostaé
zatrudnionym np. na umowe¢ o pracg. Z jednej strony moze by¢ to wazny czynnik
motywujacy, gdyz moje zarobki zalezg od efektow mojej pracy. Z drugiej strony pojawia si¢

S, R. Domanski (2012), Paul H. Dembinski. Finanse po zawale. Od Eforii finansowej do gospodarczego tadu-
Recenzja, Bezpieczny bank, nr 1(46), s. 149-155.



dosy¢ istotny problem obowigzku optacania sktadek na ubezpieczenia spoleczne. Obecnie
wysokos¢ tych sktadek ksztaltuje si¢ na poziomie 465,28 zt/ mc (w tym 288,95 zt/ mc stanowi
sktadka na ubezpieczenie zdrowotne) dla nowych przedsigbiorcow (tak zwany ,,maty” ZUS
obowiazuje do 2 lat prowadzenia dziatalnoéci) oraz 1121,52 zt/ mc™ dla 0sob prowadzacych
dziatalno$¢ powyzej 24 miesigcy. Nie jest tematem niniejszego eseju krytyka systemu
ubezpieczen spotecznych funkcjonujacego w Polsce. Chee jedynie zwroci¢ uwage na fakt, ze
elementem sprawiajagcym najwiecej trudnosci milodym przedsiebiorcom (w tym
poczatkujacym agentom ubezpieczeniowym) jest fakt, ze sktadki te oplacane sg nie od
uzyskiwanych dochodow lub przychodoéw, ale z samego tytutu prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. To czy w danym miesigcu zarobi¢ 500 zt, 1 000 zt, 3 000 zt czy 10 000 nie ma
tutaj znaczenia (pomijajac oczywiscie podatek dochodowy od oséb fizycznych). Jesli w
danym miesigcu zarobitem np. 1000 zt to prawie potlowe mojego zarobku musz¢ odprowadzic¢
na ZUS. Par¢ lat temu bylem §wiadkiem jak pewien agent sprzedal w danym miesigcu 10
polis na zycie (wigkszo$¢ z nich stanowily polisy o sktadce nie mniejszej niz 100 zt/mc) co
jak na rejon jego dziatania jest wynikiem wybitnym. Dzisiaj ta osoba zajmuj¢ si¢ juz czyms
innym. Pow6d? Koszty prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Komentarz tej osoby, kiedy
thumaczyla dlaczego rezygnuje brzmial mniej wigcej tak: co z tego, ze W pewnych miesigcach
udaje mi si¢ sprzedac duzo wigcej polis i nawet dobrze zarobié, skoro pozniej mogq przyjsé (i
przychodzq) gorsze miesigce (jak np. okres wakacyjny) kiedy praktycznie nic nie udaje mi sie
sprzedac. Nadwyzka, ktorq osiggngtem wczesniej kurczy sig, poniewaz musze placi¢ sktadki
na ZUS pomimo tego, ze nic nie zarobilem.

Nalezy tutaj dodaé, ze sprzedaz ubezpieczenia na zycie wymaga kilku spotkan z
klientem. Czasami udaje si¢ to juz na pierwszym spotkaniu. Zazwyczaj jednak dochodzi do 2-
3 spotkan co wymaga czasu. Moge np. spotkac si¢ z klientem 10 kwietnia 1 10 maja. Nawet
jesli na drugim spotkaniu klient podpisze umowe ubezpieczenia to ja bede musiat optaci¢
sktadki za dwa miesigce. Rodzi to oczywiscie presje na agencie, ktory stara si¢ woéwczas
doprowadzi¢ do szybszych spotkan z klientem. Do tego dochodzi takze proces ,,polisowania”.
Whniosek o ubezpieczenie na zycie wysylany jest do underwrittera, czyli osoby
odpowiedzialnej za ocen¢ ryzyka ubezpieczeniowego. Jesli klient nie ma tak zwanej ,,czystej”
ankiety medycznej (np. z uwagi na fakt, ze wczesniej ciezko chorowal) moze to wplyna¢ na
wydtuzenie procesu wystawienia polisy. Ubezpieczyciel moze np. zaproponowaé inne
warunki (np. podwyzszy¢ sktadke lub zmniejszy¢ zakres ubezpieczenia) co dodatkowo
wydtuza okres ,,polisowania”, a tym samym oddala si¢ w czasie otrzymanie prowizji przez
agenta.

Nie twierdze, ze to wina systemu oceny ryzyka stosowanego przez ubezpieczycieli.
Biznes ubezpieczeniowy polega miedzy innymi na ocenie ryzyka, a to wymaga czasu. Dla
ubezpieczyciela lepiej jest wystawic polis¢ troche pozniej, ale po doktadnej ocenie ryzyka niz
wczesniej. Sytuacja taka naturalnie wywiera na agentach presje (ktorg nieswiadomie
przenosza na klientdw). Pojawia si¢ rowniez stres. Nie ma wowczas ani czasu ani warunkow
do rozwijania dlaczego. Co wydaje si¢ szybsze i tatwiejsze. Taka postawe wyczuwaja
oczywiscie klienci, ktorzy widza, ze maja do czynienia ze standardowym sprzedawca, a to nie

15 http://zus.pox.pl/skladki-zus-2016.htm.



tworzy dobrego klimatu do wspodlpracy. Po pdt roku, roku miodzi ludzie mogg wigc juz
zwyczajnie nie wytrzymywac takiego stanu rzeczy. Nawet dwa lata nizszych skladek moga
okazac¢ si¢ niewystarczajace do zbudowania minimalnego portfela (to znaczy pokrywajacego
podstawowe koszty prowadzenia dziatalnosci gospodarczej). Nie wszyscy s3a osobami
posiadajacymi szerokie kontakty, aby juz od pierwszych miesigcy dobrze zarabiac.

Co mozna w tej sytuacji zrobi¢. Ubezpieczyciele mogliby np. otwarcie proponowac
alternatywng forme¢ ,zatrudnienia” na tak zwang OWCE (OWCA- osoba wykonujaca
czynnosci agencyjne). Taka forma nie wymaga prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Nie
jest to moze idealne rozwigzanie, ale zawsze to co$™®.

Podsumowujac, koszty prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej sa jedng z glownych
przyczyn ogromniej rotacji na stanowiskach agentéw ubezpieczeniowych. Jedni przychodza,
a drudzy odchodza. Osoba, ktora podpisata umowe ubezpieczenia na zycie z danym agentem
moze za rok by¢ juz obslugiwana przez zupetnie kogo$ innego. Opinie bylych agentow takze
nie wpltywaja zachgcajaco na postrzeganie tej pracy.

L»Piramidki” finansowe

Sprzedaz ubezpieczen na zycie pozwala na osiagnigcie duzych zarobkéw nawet w
przypadku sprzedania np. 2-3 ubezpieczen w miesigcu (przy odpowiednio wysokich
sktadkach). Chociaz zazwyczaj klienci oplacaja skladki z miesigczng czestotliwoscig to
agenci moga skorzysta¢ z otrzymania prowizji urocznionej. Jest to dosy¢ istotny czynnik
motywujacy. Taki system wynagradzania moze jednak przyciagnaé¢ nieuczciwych agentow,
ktorzy tworza swoje wlasne ,,piramidki” finansowe. Osoby takie po przejsSciu szkolenia od
razu zaczynaja tatwo sprzedawaé ubezpieczenia na zycie. Ubezpieczenia te sg jednak
zawierane ze specyficznymi ,klientami” do ktorych zaliczy¢ mozna np.: Zong brata, tescia,
kolezanke z poprzedniej pracy, sasiada itd. Cykl zycia takich polis trwa zazwyczaj kilka
miesi¢cy. Tak samo jak dlugos$¢ Kariery ,,przedsiebiorczego” agenta, ktory po otrzymaniu
urocznionych prowizji oraz dodatkowej premii za zrealizowanie planu sprzedazowego (np. za
kwartat) konczy swoja przygod¢ z danym ubezpieczycielem. Utrzymanie takiej ,,piramidki”
jest mozliwe jesli agent czg$¢ Srodkow otrzymanych z prowizji przeznacza (niebezposrednio)
na ,,podtrzymanie” juz istniejacych polis. Kiedy jednak cata najblizsza rodzina i bliscy
znajomi s3 juz ubezpieczeni nalezy zwing¢ interes. W takim przypadku traci ubezpieczyciel i
posrednio inni agenci, gdyz kierownictwo moze podda¢ wigkszym regulacjom zasady
otrzymywania prowizji przez agentow. Co mozna zrobi¢ w takiej sytuacji? Ubezpieczyciele
mogliby np. stworzy¢ co$ rodzaju czarnej listy nieuczciwych agentow w celu unikniecia
podobnych wydarzen w przysztosci.

Symulacje planow oszczednosciowych

Przygotowujac dla klienta propozycje ubezpieczenia na zycie z planem
oszczednosciowym moze pojawic¢ si¢ pokusa ,,podkrecenia” stopy zwrotu w symulacji
wynikow funduszy. Klient moze uznac¢ na tej podstawie, ze taka oferta jest bardzo atrakcyjna

18 Ubezpieczenie zdrowotne mozna wowczas uzyskaé np. poprzez indywidualne optacanie sktadek lub z tytutu
wykonywania innej pracy.



1 oczekiwa¢, ze np. po 10 latach optacania sktadek jego kapitat ulegnie podwojeniu.
Wicgkszo$¢ os6b wykupujacych ubezpieczenia z opcja oszczgdzania nie ma wiedzy na temat
dziatania rynkéw finansowych czy zasad funkcjonowania funduszy inwestycyjnych. Poza tym
trudno oczekiwac, ze np. fundusz obligacji bedzie rok do roku dawal stope zwrotu na
poziomie np. 7%. W pewnym roku moze si¢ tak zdarzy¢, jest to jednak wyjatek od reguly.
Bezpieczniej 1 uczciwej jest zatozy¢ stopg zwrotu na poziomie 3-4% 1 nie obiecywac gruszek
na wierzbie. Ponadto fundusze zaliczane do bezpiecznych (np. fundusze obligacji, pieni¢zne)
nie wymagaja takiej uwagi jak np. fundusze akcyjne. Agent ubezpieczeniowy nie jest doradca
inwestycyjnym. W ubezpieczeniu z funduszem kapitalowym decyzja co do wyboru rodzaju
funduszy nalezy do klienta. Jesli klient nie orientuje si¢ dobrze w tych kwestiach nalezy
zwyczajnie zaproponowac¢ mu bezpieczniejsze fundusze o nizszej topie zwrotu. Taka postawg
agent ubezpieczeniowy moze tylko zyska¢ w oczach klienta. Par¢ lat temu pokazatem
klientowi symulacje ubezpieczenia na zycie z ubezpieczeniowym funduszem kapitatowym.
Ubezpieczenie mialo petni¢ zabezpieczenie finansowe rodziny klienta, ktory zaciagnat kredyt
hipoteczny. Symulacja byta przygotowana na 30 lat tak jak dlugos$¢ trwania kredytu. Przy
stopie zwrotu ustalonej na 3% rocznie okazalo si¢, ze zgromadzony kapital jest rowny sumie
wptaconych wczesniej sktadek (pomijam tutaj kweste indeksacji sktadek z tytutu inflacji). Byt
to wazny argument w rozmowie z klientem, ktéry stwierdzit: to mi si¢ podoba bo po 30 latach
wychodze na zero. Nie ulegajmy zatem pokusie zawyzania stopy zwrotu, zwlaszcza, ze wielu
klientbw ma po prostu awersje¢ do ryzyka. Starajmy si¢ kierowa¢ naszym dlaczego a nie jak.

Techniki sprzedazy

Technik sprzedazy jest bardzo wiele. Nie ma jednej idealnej. Technika, ktéra jest
dobra dla mnie nie musi by¢ dobra dla innych. Najwazniejsze w tej kwestii jest to, aby
stosowanie danej techniki wypadato naturalnie. Jesli jest inaczej klient od razu to zauwazy 1
przejmie kontrole nad spotkaniem. Co wigcej chcialem zwroci¢ uwage na fakt, ze wiele
standardowych technik prezentowanych 1 uczonych na szkoleniach juz dawno si¢ przejadto.
Sa one zbyt sztuczne i schematyczne. Np. rysowanie klientowi na kartce papieru jego
wplywow 1 wydatkow finansowych. Jesli przytrafi ci si¢ $mier¢ drogi kliencie to z jakich
wydatkow bedzie musiata zrezygnowa¢ twoja zona? Och faktycznie, nigdy o tym nie
myslalem w ten sposob, natychmiast muszg¢ si¢ ubezpieczy¢!- odpowiedziat klient ©.
Niestety tak prosto to nie dziata.

Kiedy$ na spotkaniu z jednym z ,lideréw” sprzedazy ubezpieczen na zycie bylem
$wiadkiem uporczywego zapewniania zebranych przez ta osobg o skutecznosci stosowania
psychologicznego triku ,,spokojnie, klient kupi”. MieliSmy to sobie powtarza¢ przed kazdym
spotkaniem. Jak dzi$ nie sprzedam, to z czego optace ZUS i rachunki? Ale spokojnie bo klient
kupi, na pewno kupi. Tak naprawde od tego czy klient kupi zalezy wiele czynnikoéw. Zadne
,zaklgcia” tutaj nie pomogg. Pisze o tym dlatego, ze nie nalezy traktowaé wszystkich
opowiesci 1 anegdotek o cudownych technikach sprzedazy jako prawdy absolutnej”. Nie

" Ciekawy komentarz do tej techniki mozna znalez¢ w ksigzce D. Sandlera pt. Nie nauczysz dziecka jazdy na
rowerze podczas prelekcji (Wydawnictwo Wolters Kluwer, 2009). Autor krytycznie komentuje t¢ technike
stowami wypowiadanymi przez klientow: Uwaga chrzescijanie, nadchodzg Iwy! Jesli za$ chodzi o samg ksigzke
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powinno stosowac si¢ zadnej techniki na sile bo moze to wyglada¢ mato profesjonalnie w
oczach klientoéw.

Plany sprzedazowe

O problemach jakie sprawiajg plany sprzedazowe mozemy si¢ dowiedzie¢ miedzy
innymi czytajac prace wyroznione w poprzednich edycjach konkursu. Od siebie chciatbym
doda¢ jedynie, ze nadmierna koncentracja na planic ponownie skutkuje odejsciem od
stosowania dlaczego w naszej pracy. Poza tym osoby ustalajace takie plany nie s3
wszechwiedzgce. Klient najzwyczajniej w $wiecie moze nie czu¢ potrzeby do zawierania
kolejnego ubezpieczania. Jego plany nie musza wigc by¢ takie same jak plany
ubezpieczyciela. Ponadto plany sprzedazowe maja krotki horyzont czasowy, podczas gdy jak
zostato to opisane wczesniej potrzeba dobrych kilku lat na zbudowanie odpowiedniego
portfela klientéw. Nagradza¢ mozna natomiast za odpowiednie postawy etyczne, ktére nie
zaleza od ilosci sprzedanych ubezpieczen. W tym celu mozna np. sugerowac si¢ 0pinig
klientow.

Whioski

Stosowanie zlotej reguly oraz zlotego kregu w celu rozwoju odpowiednich postaw
etycznych pracownikow i kierownikow moze przebiega¢ w dwoch kierunkach: od dolnych
struktur do gornych i odwrotnie. Najlepiej aby proces ten odbywat si¢ rownolegle. Jednak bez
odpowiednich zmian ,,na gérze” wysitki pojedynczych oséb na niewiele si¢ zdadza. Agenci
muszg czué, ze stanowig wazng, wrgcz kluczowa czg$¢ w funkcjonowaniu towarzystwa
ubezpieczen. Jest tak miedzy innymi dlatego, Ze to pracownicy firmy, ci z pierwszej linii frontu
majq najlepsze kwalifikacje do poszukiwania nowych, innowacyjnych rozwiqzaﬁls. Z drugiej
strony potrzebny jest takze przywodca, ktory potrafi zgromadzi¢ wokot siebie ludzi, ktorzy sq
gotowi do dzialania nie dlatego, ze zostali do tego naktonieni, lecz dlatego, Ze zostali
zainspirowani'®. Atmosfera i mozliwos¢ wspolpracy ,,gory” z ,,dotem” sprawia, Ze nikt nie
czuje si¢ niewazny. Ustaja konflikty i napigcia poniewaz gdy walczymy ze wszystkimi wokol
nikt nam nie pomoze, ale jesli walczymy [sami] ze sobg, wszyscy chcq nam pomo’czo.

S. Sinek w swojej ksigzce podaje wiele przykladéw instytucji i osob, ktore mozna
uzna¢ za inspirujace np.: Apple, Continental Airlines, Martin Luther King czy bracia Wright.
W przyktadach tych brakuje instytucji finansowych co nie jest przypadkiem. Kluczem
odniesienia sukcesu przez kazda instytucje (w tym takze finansowa) wydaje si¢ by¢
znalezienie i rozwijanie jej wlasnego dlaczego. Mozna oczywiscie stosowaé inne zachety, aby
przyciagna¢ klientow w postaci znizek, rabatow itp. Da to jednak tylko krotkotrwaly efekt.
Gdy znikng znizki, znikng takze klienci. Te instytucje, ktore posiadaja swoje dlaczego moga
réwniez liczy¢ na lojalno$¢ klientow, ktorzy nie opuszczg ich z byle powodu. Towarzystwa
ubezpieczen jesli chcg by¢ naprawde inspirujagce i innowacyjne powinny zatem szybko

to warto si¢ z nig zapozna¢ poniewaz prezentuje nieszablonowe podejscie do sprzedazy. Autor zreszta uczciwie
przyznaje, ze opanowanie jego techniki przy jej systematycznym stosowaniu moze zajac.. .kilka lat.

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

19 Tamze, s. 16.

% Tamze, s. 226.
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znalez¢ wspodlne dlaczego razem ze swoimi pracownikami. Jesli tego nie zrobig kiedy$ moga
podzieli¢ los bankow...
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