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Wizerunek wspó pracowników ubezpiecze  
na ycie firmy po rednictwa ubezpieczeniowego 
Financial Marketing Group International S.A. 

1. Wst p 

Ze wzgl du na czynniki demograficzne (wyd u enie czasu trwania ycia, 

spadek dzietno ci, wzrost liczby niepe nosprawnych), a tak e czynniki gospo-

darcze (wzrost bezrobocia, zabezpieczenie spo eczne nie daj ce gwarancji 

utrzymania si  na emeryturze), rozwój rynku ubezpiecze  na ycie le y w inte-

resie zarówno firm ubezpieczeniowych, jak i gospodarki narodowej, a przede 

wszystkim – obywateli (por. [7], [13], [18]). 

Wspó cze nie na rynku polskim z szeregu ubezpiecze  yciowych oferuje 

si  mi dzy innymi nast puj ce rodzaje: terminowe, na ycie, z funduszem inwe-

stycyjnym, posagowe, rentowe, wypadkowe, chorobowe, grupowe. Pomimo du-

ej ró norodno ci produktów i korzy ci wynikaj cych z posiadania polisy ubez-

pieczeniowej zakup jej jest trudn  decyzj . Potwierdzeniem tego s  badania 

(por. [4], [7], [16]), dotycz ce przyczyn nieposiadania ubezpiecze  na ycie, 

przyczyn rezygnacji z polisy oraz wiadomo ci ubezpieczeniowej, rozumianej 

jako stan wiedzy i stosunek do ubezpiecze . I tak, w ród przyczyn nieposiadania 

ubezpiecze  na ycie znalaz y si : obecna sytuacja ekonomiczna klienta i wyni-

kaj ce z tego trudno ci op acania wysokich sk adek, brak zaufania do firm ubez-

pieczeniowych, brak potrzeby ubezpiecze , niewystarczaj ca wiedza o ubezpie-

czeniach. Niska wiadomo  ubezpieczeniowa przejawia si  jako brak zrozu-

mienia roli i znaczenia ubezpiecze  w yciu cz owieka, niewystarczaj ce rozu-

mienie i rozró nianie poszczególnych rodzajów ryzyka i produktów ubezpiecze-

niowych oraz w braku umiej tno ci w a ciwych  zachowa  podczas d ugiego 
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okresu trwania ubezpieczenia yciowego. Z kolei, w ród przyczyn rezygnacji 

z ubezpieczenia na ycie badani podawali utrat  zaufania do firmy, zmian  fir-

my na inn , sugestie znajomych o nieskuteczno ci tej formy oszcz dzania oraz 

pogorszenie sytuacji materialnej. W kontek cie licznych w tpliwo ci klientów, 

co do skuteczno ci dzia ania polisy jako instrumentu zabezpieczenia ich przy-

sz o ci i posiadania polisy jako jednej z form oszcz dzania, zwraca si  uwag  na 

nisk  jako  pracy agentów ubezpieczeniowych, którzy sami w tpliwo ciom 

tym po czasie mog  podlega   (por. [1], [13]). Jako  pracy agenta ubezpiecze-

niowego w du ej mierze zwi zana jest z motywacj  do pracy w tym zawodzie 

oraz posiadanymi kompetencjami. Kompetencje zdobywane na specjalistycz-

nych szkoleniach, oprócz ogó u wiedzy, umiej tno ci i do wiadczenia, wynikaj  

z postawy przyjmowanej przez pracownika oraz uznawanych przez niego warto-

ci (por. [6]). Ponadto agent ubezpieczeniowy powinien posiada : umiej tno  

i do wiadczenie w kontaktach z lud mi (analizowanie potrzeb klienta, ekspono-

wanie korzy ci, kszta towanie emocji i uczu  odbiorcy, kontrolowanie reakcji 

klienta), umiej tno  pracy samodzielnej i zespo owej, umiej tno  planowania 

i samodzielnego zarz dzania czasem pracy, odporno  na stres, samomotywacj , 

oraz potrzeb  nieustannego uczenia si , gdy  rynek ulega ci g ym przeobra e-

niom i wymaga natychmiastowej reakcji na zmian  (por. [9]).  W ród firm 

sprzedaj cych w Polsce ubezpieczenia na ycie jest powsta a w 1994 roku w 

formie spó ki akcyjnej Financial Marketing Group International S.A. (FMG). 

Jako po rednik sprzeda y ubezpiecze  na ycie zacz a dystrybuowa  g ównie 

produkty AMPLICO LIFE Pierwszego Ameryka sko-Polskiego Towarzystwa 

Ubezpiecze  i Reasekuracji S.A. Sprzedaj cym polisy w firmie FMG nie jest 

agent, ale nazywa si  go wspó pracownikiem; szkolony jest on w tej instytucji 

i otrzymuje za sw  prac  prowizj . Sprzeda  polis odbywa si  w systemie sie-

ciowym, a wi c wspó pracownicy – poza cechami sprzedawcy – musz  wyka-

zywa  zalety lidera grupy z nim wspó pracuj cej (por. [12]). 

2. Cel pracy 

W prezentowanej pracy podj to prób  nakre lenia obrazu wspó pracowni-

ków firmy FMG i ukazania czynników modyfikuj cych. W tym celu, po zebra-

niu danych osobowych i okre laj cych osi gni cia zawodowe wspó pracowni-

ków, postanowiono zbada : 

1. Motywacj  do podj cia pracy jako wspó pracownik ubezpieczeniowy, a w tym 

okre lenie: 

– czy wykonywanie tej pracy stanowi jedyne ród o dochodu, 

– motywów podj cia omawianej pracy. 
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2. Postrzeganie potrzeby ubezpiecze  yciowych: 

– przed przyst pieniem do firmy FMG, 

– podczas wykonywania pracy w zak adzie po rednictwa ubezpieczeniowego. 

3. Postrzeganie przez wspó pracowników ubezpieczeniowych swoich aktual-

nych sukcesów i pora ek oraz podanie przyczyn ich pojawiania si . 

4. Wady i zalety firm FMG i AMPLICO LIFE, dla których ankietowani pracuj . 

3. Materia  i metody bada  

Badaniami obj to 162 wspó pracowników firmy FMG zajmuj cych si  

sprzeda  ubezpiecze  na ycie. W celu odpowiedzi na postawione pytania ba-

dawcze zastosowano metod  sonda u diagnostycznego (por. [17]). Metoda ta 

nadaje si  do badania tych przypadków, które nie posiadaj  instytucjonalnej lo-

kalizacji, a s  rozproszone w spo ecze stwie. W sonda u diagnostycznym 

stwierdzone prawid owo ci maj  najwy szy stopie  prawdopodobie stwa, 

w ramach ograniczonych doborem próby. Poza tymi ramami dostrze one prawi-

d owo ci przybieraj  charakter tym wi kszego prawdopodobie stwa, im bardziej 

analizowan  populacj  mo emy odnie  do podobnej ca o ci. 

W przeprowadzonych badaniach po redników ubezpieczeniowych zastoso-

wano ankiet . Pokazane w ankiecie sumuj ce si  punkty, jakie zdobywa wspó -

pracownik w firmie FMG, s  systemem oceny jego pracy w asnej i pracy wyko-

nanej przez sie  jego wspó pracowników. Ilo  zdobytych punktów zale y od 

wielko ci sk adki rocznej uzyskanej ze sprzeda y jednej polisy i ilo ci sprzeda-

nych polis. czna ilo  zdobytych punktów lokuje wspó pracownika na jednym 

z o miu poziomów kariery zawodowej, jako przedstawiciela handlowego, kadr  

kierownicz  lub dyrektorsk . Cena za jeden punkt ro nie wraz ze wzrostem 

owego poziomu od 1. do 8. Za punkty w asne wspó pracownik otrzymuje prowi-

zj , za punkty zdobyte przez „sie ” – mi dzyprowizj . Uzyskane w ankiecie da-

ne ilo ciowe podano w warto ciach bezwzgl dnych i procentowych. 

4. Wyniki bada  i ich omówienie 

Charakterystyka osobowa badanych 

M czy ni stanowili 58,6% badanych, a kobiety 41,4%. Sprzeda  ubezpie-

cze  yciowych wymaga od wspó pracowników cech skuteczno ci w dzia aniu 

(por. [8]) i w przypadku sprzeda y sieciowej prowadzonej w FMG dodatkowych 

cech lidera grupy (por. [21]). Cechy te cz ciej posiadaj  m czy ni, co jest 

zgodne z uzyskanymi przez nas wynikami. 
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Tabela 1. Wiek i p e  badanych osób 

Badani 
Wiek badanych P e  

do 25 l. 26–30 l. 31–40 l. powy ej 40 l. K M. 

n = 162 4 9 36 113 67 95 

100% 2,4 5,6 22,2 69,8 41,4 58,6 

ród o: opracowanie w asne 

K – kobiety; M – m czy ni 

Wi kszo  wspó pracowników w naszych badaniach to osoby po 40 roku 

ycia (69,8 %) i w przedziale pomi dzy 31 a 40 rokiem ycia (22,2 %). Niewiel-

ki odsetek to ludzie do 25 roku ycia (2,4 %) i w przedziale 26–30 lat (5,6 %) 

(tab. 1). Wed ug niektórych autorów (por [9]), wiek przedstawiciela handlowego 

powinien przekracza  25 lat, a uwzgl dniaj c wag  zakupu, jak  jest polisa 

ubezpieczenia yciowego, tj.: d ugi okres op acania sk adki, wysok  cen  i istot-

n  rol , jak  spe nia ona w yciu cz owieka, powinien  by  jeszcze wy szy – 

powy ej 35 lat. Potwierdzaj  to nasze badania, gdzie przewa aj  wspó pracow-

nicy powy ej 40 lat. 

Tabela 2. Stan cywilny  

Badani 

Stan cywilny 

zam -

na/ onaty 
wolny(a) 

mieszka z 

partnerem 

rozwiedzio-

ny(a) 

wdo-

wa/wdowiec 

n = 162 133 13 3 6 7 

100% 82,1 8,0 1,9 3,7 4,3 

ród o: opracowanie w asne 

W ród badanych, 82,1% osób pozostaje w zwi zkach ma e skich, w stanie 

wolnym pozostaje 8,0%, z partnerem mieszka 1,9%, rozwiedzionych jest 3,7%, 

a owdowia ych jest 4,3% wspó pracowników ubezpieczeniowych (tab. 2). 

Tabela 3. Informacja na temat posiadanych dzieci  

Badani 
Posiadane dzieci Ilo  posiadanych dzieci 

tak nie 1 2 3 4 powy ej 4 

n = 162 147 15 28 89 23 5 2 

100% 90,7 9,3 19 60,5 15,7 3,4 1,4 

ród o: opracowanie w asne 
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Okaza o si  równie , e 90,7% badanych posiada dzieci, z tej ilo ci a  

60,5% posiada ich dwoje, jedno dziecko posiada 19% badanych, troje natomiast 

15,6%, a czworo i powy ej cznie 4,8% (tab. 3). Te dane zgodne s  z tenden-

cjami, jakie wspó cze nie wyst puj  w Polsce i dotycz  znacznego zmniejszenia 

przyrostu naturalnego (por. [19]). Status rodzinny, tj. jego stan cywilny i wiel-

ko  najbli szej rodziny, mo e by  czynnikiem stabilizuj cym jako  pracy za-

wodowej i wp ywa  na jej stabilno  i osi gane rezultaty. Osi gni te wyniki 

wydaj  si  potwierdza  stawiane sugestie. 

Tabela 4. Wykszta cenie i zawód ankietowanych 

Badani 

Wykszta cenie – wyuczony zawód 

Zawodowe: m.in. ga-

stronomiczne, kierow-

ca, hutnik 

rednie techniczne 

m.in.: chemik, gór-

nik, mechanik, elek-

tryk, technik dro-

gowy, kolejowy, 

budowlany 

Wy sze (in y-

nierskie) m.in.: 

elektryk, che-

mik, mechanik, 

zootechnik, 

budowlaniec 

Wy sze (magi-

sterskie) m.in.: 

nauczyciel, 

prawnik, eko-

nomista, psycho-

log, lekarz 

n = 162 20 48 29 65 

100% 12,4 29,6 17,9 40,1 

ród o: opracowanie w asne 

W ród bior cych udzia  w badaniu wspó pracowników ubezpieczeniowych 

wi kszo  legitymuje si  wy szym wykszta ceniem (58%). rednie wykszta ce-

nie posiada 29,6%, a zawodowe 12,4% badanych. Istnieje bardzo du a ró no-

rodno  wyuczonych zawodów (tab. 4). Sprzeda  ubezpiecze  yciowych na 

konkurencyjnym rynku jest trudna, dlatego towarzystwa ubezpieczeniowe wy-

magaj  od swoich pracowników i dystrybutorów przynajmniej redniego wy-

kszta cenia i ci gle we w asnym zakresie personel ten jest szkolony (por. [14]). 

Niezale nie od tego firmy ubezpieczeniowe wci  specjalistycznie szkol  swój 

personel i dystrybutorów. 

Status badanych wspó pracowników 

Wi kszo  z badanych pracuje w zawodzie innym ni  wyuczony (64,2%). 

Pracuj cych w zawodzie wyuczonym pozostaje 27,2% ankietowanych. W ród 

badanych tylko 3,1% to osoby bezrobotne, 4,3% to emeryci, za  studenci stano-

wi  1,2% badanych (wykres 1). 
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1. osoby pracuj ce w zawodzie wyuczonym 

2. osoby pracuj ce w innym zawodzie 

3. bezrobotni 

4. emeryci 

5. studenci 

Wykres 1. Aktualna sytuacja zawodowa ankietowanych 

ród o: opracowanie w asne 

Pomimo e w Polsce istniej  studia wy sze o kierunku kszta cenia w zakre-

sie ubezpiecze , to znikoma ilo  absolwentów tego kierunku pracuje w dystry-

bucji produktów ubezpieczeniowych. W naszych badaniach nie ujawniono ta-

kich osób. Firmy we w asnym zakresie, po spe nieniu wymogów formalnych, 

szkol  agentów i innych dystrybutorów ubezpieczeniowych, rekrutuj c ich z in-

nych zawodów. 

Tabela 5. czna liczba punktów zdobytych przez wspó pracowników ubezpieczeniowych 

Badani 

czna liczba punktów 

do 1000 
od 1001 

do 3000 

od 3001 

do 10 000

od 10 001 

do 25 000

od 25 001 

do 60 000

od 60 001 

do100 000 

powy ej 

100 000 

n = 162 53 42 39 1 16 6 5 

100% 32,7 25,9 24,1 0,6 9,9 3,7 3,1 

ród o: opracowanie w asne 

W ród badanych, uwzgl dniaj c struktur  i czn  ilo  zdobytych punktów, 

w przedziale do 25 000  punktów znajduje si  83,3% badanych. Powy ej 25 001 
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punktów uzyska o 16,7% badanych wspó pracowników, którzy reprezentuj  ka-

dr  dyrektorsk  (tab. 5). 

Liczby te wskazuj  na  niewielk  ilo  wspó pracowników osi gaj cych 

najwy szy status zawodowy. Wystarczy wspomnie , e do roku 2005 firma 

FMG przeszkoli a oko o 120 000 wspó pracowników, z czego dyrektorów, 

a wi c ludzi, którzy zgromadzili w swoim dorobku powy ej 25 000 punktów, 

jest mniej ni  80 osób (por. [15]). 

Tabela 6. Liczba punktów zdobytych przez wspó pracowników ubezpieczeniowych osobi cie 

Badani 

Liczba punktów zdobytych osobi cie 

do 100 
od 101 

do 300 

od 301 

do 500 

od 501 

do 700 

od 701 

do 900 

od 901 

do 1100 

od 1101 

do 1500 

od 1501 

do 2200 

n = 162 38 72 43 3 2 2 1 1 

100% 23,5 44,4 26,6 1,9 1,2 1,2 0,6 0,6 

ród o: opracowanie w asne 

W ród badanych zdecydowan  wi kszo  stanowi  wspó pracownicy, któ-

rzy zdobyli osobi cie od 1 do 500 punktów (94,5%). 5,5% to wspó pracownicy, 

którzy zdobyli od 501 do 2200 punktów w asnych (tab. 6). W systemie sprzeda-

y sieciowej wska nik ten nie decyduje o tzw. karierze, gdy  umiej tno  sprze-

da y indywidualnej polis yciowych nie jest tak istotna jak rekrutacja, nauka 

i motywacja (umiej tno  pracy zespo owej) nowych wspó pracowników, czyli 

stawanie si  liderem grupy (por. [11], [21]). 

Tabela 7. Ilo  lat po seminarium podstawowym 

Badani 
Ilo  lat po seminarium podstawowym 

1 rok 2 lata 3 lata 4 lata 5 lat 6 lat 7 lat 8 lat 9 lat 10 lat 

n = 162 26 22 36 21 13 21 12 9 1 1 

100% 16,0 13,6 22,2 13,0 8,0 13 7,4 5,6 0,6 0,6 

ród o: opracowanie w asne 

Wi kszo  badanych wspó pracowników ma sta  pracy w tym zawodzie do 

3 lat (51,8%). 34% badanych pracuje od 4 do 6 lat, a 14,2% ma najd u szy sta  

pracy w firmie FMG – od 7 do 10 lat (tab. 7). Wska niki te potwierdzaj  wcze-

niejsze informacje o bardzo du ej fluktuacji w ród dystrybutorów ubezpiecze  

yciowych. Wed ug niektórych karier  robi w tym zawodzie jedynie kilka do 

kilkunastu promili spo ród rozpoczynaj cych w nim prac  (por. [14]). 
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3. Motywacje podj cia pracy w sprzeda y ubezpiecze  yciowych 

Dla 68,5% badanych praca w firmie FMG nie by a g ównym ród em do-

chodu i stanowi dodatkowe zaj cie. Dla 31,5% badanych (przypuszczalnie cz -

ci kadry kierowniczej i dyrektorskiej) jest to jedyne zaj cie (wykres 2). 

 
Wykres 2. Rozk ad zaj  badanych wspó pracowników 

ród o: opracowanie w asne 

W Polsce nadal ubezpieczenia na ycie nie s  tak bardzo popularne jak 

w krajach gospodarczo wy ej rozwini tych, a wiadomo  ubezpieczeniowa 

spo ecze stwa dopiero si  rozwija (por. [5]). Dlatego te  nie wytworzy a si  

jeszcze stabilna grupa dystrybutorów tych produktów, która funkcjonuje zawo-

dowo jedynie w tej profesji. Dzia aj cy w FMG wspó pracownicy, w wi kszo ci 

o ma ych dochodach z ubezpiecze , prac  t  traktuj  dorywczo. 
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1. pasjonuje ci  wykonywanie takiej pracy 

2. cenisz sobie kontakt z lud mi 

3. uwa asz, e mo na w tym zawodzie zarobi  du e pieni dze 

4. nie mog e  dosta  innej pracy 

5. praca, któr  wykonujesz, jest ma o dochodowa, postanowi e  poszuka  dodatkowego ród a 

dochodu 

Uwaga: suma warto ci procentowych odbiega od 100%, poniewa  respondent móg  wskaza  wi -

cej ni  jedn  odpowied . 

Wykres 3. Motywy podj cia pracy w dystrybucji ubezpiecze  yciowych 

ród o: opracowanie w asne 

W ród motywów podj cia pracy w zawodzie dystrybutora ubezpiecze  y-

ciowych wyra nie dostrzec mo na czynnik finansowy, który to motyw wskaza o 

cznie 68,6% badanych (diagram 3 i 5 na wykresie 3). 20,4% badanych to oso-

by, które pasjonuje wykonywanie takiej pracy, 16% badanych ceni sobie kontakt 

i prac  z lud mi. W ród badanych nie znalaz y si  osoby, dla których motywem 

podj cia pracy w dystrybucji ubezpiecze  yciowych by a trudno  w znalezie-

niu innej pracy (wykres 3). Z uwagi na fakt, e jest to jeden z trudniejszych za-

wodów, motywacja nie powinna mie  wy cznie charakteru finansowego, ale 

powinna obejmowa  równie  aspekt psychologiczny, który rozwijany jest mi -

dzy innymi przez system awansu, jako  wspó pracy z prze o onym oraz rodo-

wiskiem wspó pracowników (por. [18]). 

4. Postrzeganie potrzeby ubezpiecze  przez ankietowanych 

Wyniki bada , dotycz ce postrzegania potrzeby ubezpiecze  yciowych 

przed przyst pieniem do firmy, w skali od 1 do 10 punktów wskazuj , i  31,4% 

badanych zaznaczy a maksymaln  ilo  punktów. 
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Tabela 8. Postrzeganie przez badanych potrzeby ubezpiecze  przed  przyst pieniem do firmy, 

 w skali od 1 do 10 (1 – cecha minimalna, 10 – cecha maksymalna). 

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Liczba badanych 10 13 11 9 25 10 11 15 7 51 

% 6,2 8,0 6,8 5,6 15,4 6,2 6,8 9,3 4,3 31,4 

ród o: opracowanie w asne 

42% wskaza o od 5 do 9 punktów, 6,2% badanych potrzeb  ubezpiecze  

okre li o jako minimaln . cznie, od 2 do 4 punktów w skali 10-punktowej 

wskaza o 20,4% badanych (tab. 8). Wynika z tego, e wi kszo  przysz ych 

wspó pracowników mia a wysok  wiadomo  korzy ci z posiadania ubezpie-

czenia na ycie. 

Wysoka potrzeba posiadania ubezpiecze  yciowych, podczas czynnego 

uczestnictwa w sprzeda y tych polis, wyst powa a u 82,7% badanych. W ród 

badanych nie ma osób, które okre li yby potrzeb  ubezpiecze  poni ej 6 punk-

tów w skali od 1 do 10 punktów (tab. 9). 

Tabela 9. Postrzeganie potrzeby ubezpiecze  podczas wykonywania zawodu, w skali od 1 do 10 

 (1 – cecha minimalna, 10 – cecha maksymalna). 

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Liczba badanych 0 0 0 0 0 3 7 9 9 134 

% 0 0 0 0 0 1,8 4,3 5,6 5,6 82,7 

ród o: opracowanie w asne 

Taka zmiana obrazu potrzeby ubezpiecze  yciowych wi e si  z odbytym 

przeszkoleniem i gruntowniejszym zainteresowaniem si  przez wspó pracowni-

ków t  problematyk . Zaznaczy  jednak nale y, e 17,3% badanych nie jest 

w pe ni przekonana co do idei ubezpiecze  i konieczno ci posiadania polisy y-

ciowej. Ma to niew tpliwie wp yw na motywacj  tych wspó pracowników 

i osi gane przez nich wyniki w sprzeda y, gdy  te s  uzale nione od oceny ofe-

rowanego klientom produktu i si y sugestii sprzedaj cego (por. [8]). 

5. Postrzeganie swoich sukcesów ubezpieczeniowych przez 

 ankietowanych 

Wyniki bada  informuj , i  zaledwie 16,2% ankietowanych okre la swoje 

sukcesy w zawodzie dystrybutora ubezpiecze  yciowych wysoko lub bardzo 

wysoko – powy ej 7 punktów 

I I I I I I I I I I I 
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Tabela 10. Postrzeganie przez ankietowanych swoich aktualnych sukcesów, w skali od 1 do 10 

 (1 – cecha minimalna, 10 – cecha maksymalna). 

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Liczba badanych 20 20 22 18 32 24 9 10 3 4 

% 12,3 12,3 13,6 11,1 19,7 14,8 5,6 6,2 1,9 2,5 

ród o: opracowanie w asne 

Dla 34,5% badanych s  to wyniki rednie (5–6 punktów). 49,3% osób bada-

nych ocenia aktualne sukcesy jako niskie (od 1 do 4 punktów) (tab. 10). Wyniki 

te pokrywaj  si  z ilo ci  punktów zdobytych cznie przez ankietowanych – 

czyli ich statusem w firmie, gdzie 16,7% badanych stanowi a kadra dyrektorska 

(tab. 5), a wi c ludzie najbardziej skuteczni w sieciowej sprzeda y ubezpiecze  

yciowych. 

Tabela 11. Postrzeganie przez wspó pracowników firmy FMG S.A. swoich mo liwo ci w odnie- 

 sieniu sukcesu 

Skala 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Liczba badanych 0 0 3 1 5 6 9 30 28 80 

% 0 0 1,9 0,6 3,1 3,7 5,6 18,5 17,3 49,3 

ród o: opracowanie w asne 

W ród badanych wspó pracowników zdecydowana wi kszo  wierzy w to, 

e mo e odnie  wi kszy sukces w tym zawodzie. Dla 49,3% jest to okre lone 

maksymaln  ilo ci  punktów, a dla 48,2% badanych jest to zakres od 5 do 9 pkt. 

W ród badanych tylko 2,5% nie wierzy, i  wi ksze sukcesy s  mo liwe do osi -

gni cia (w skali s  to odpowiedzi od 1 do 4 punktów – tab. 11). Odwrotnie wi c 

do aktualnie odnoszonych sukcesów badani respondenci widz  swoje potencjal-

ne mo liwo ci w tym zakresie. Takie wskazania respondentów s  g boko su-

biektywne i zgodne z podstawowymi zachowaniami cz owieka w ró nych rodza-

jach dzia a , w tym i w sztuce sprzeda y, mówi cymi o tym, e nikt nie chce 

przebywa  z przegranym, ka dy natomiast podbudowuje si  i chce przebywa  ze 

zwyci zc  (por. [2], [19]). Istotnym zatem wydaje si  znalezienie czynnika, któ-

ry móg by te potencjalne mo liwo ci badanych uwolni . 

I I I I I I I I I I I 
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1. brak konsekwencji 

2. brak samodyscypliny i systematyczno ci 

3. lenistwo 

4. praca w innym zawodzie i zwi zany z tym brak czasu 

5. brak dostatecznej wiedzy ubezpieczeniowej (analiza potrzeb klienta, poszukiwanie potencjal-

nych klientów, umawianie i prowadzenie spotka ) 

6. bariery psychiczne (nie mia o , brak wiary w siebie, brak wyznaczonego celu, strach przed 

odmow  i brak motywacji) 

7. problemy zwi zane z prac  struktury (rozpad struktury, brak opieki ze strony starszego, brak 

stabilizacji zasad w firmie) 

8. problemy gospodarcze kraju (stagnacja gospodarki krajowej, brak stabilnego rynku, zubo enie 

spo ecze stwa) 

Uwaga: suma warto ci procentowych odbiega od 100% , poniewa  respondent móg  wskaza  wi -

cej ni  jedn  odpowied . 

Wykres 4. Przyczyny nieosi gania zadowalaj cych wyników w sprzeda y ubezpiecze  yciowych 

ród o: opracowanie w asne 

W ród najcz ciej wymienianych przyczyn nieosi gania zadowalaj cych 

sukcesów w sprzeda y ubezpiecze  yciowych znajduj  si : brak konsekwencji, 

samodyscypliny, systematyczno ci oraz lenistwo. 24,1% agentów wskaza o na  

brak czasu spowodowany prac  w innym zawodzie. Brak dostatecznej wiedzy 

ubezpieczeniowej wymieni o 17,3% badanych, natomiast dla 16,0% badanych 

bariery psychiczne s  istotnym problemem w osi ganiu sukcesów. 7,4% jako 

przyczyn  nieosi gania zadowalaj cych sukcesów wymieni o problemy zwi za-

ne z prac  struktury, a 6,2% wskaza o problemy gospodarcze kraju (wykres 4). 

Podawane przyczyny braku powodze  w sprzeda y ubezpiecze  yciowych do-

tycz  g ównie braku cech wolicjonalnych respondentów. Zak adaj c obiekty-

wizm wypowiedzi, brak tych walorów psychicznych mo e by  czynnikiem dys-

53,7 52,4

41,4

24,1
17,3 16

7,4 6,2

0

20

40

60

80

100

Przyczyny niepowodze

%

1

2

3

4

5

6

7

8

El 

l!J 

IJ 

!SI 

• 
D 

Cl 

li 



 Wizerunek wspó pracowników ubezpiecze  na ycie... 227 

kredytuj cym badanych w wykonywaniu omawianego zawodu (por. [8], [14], 

[20]). Prezentowane dane wydaj  si  znacz co korespondowa  z wy ej omawia-

nym niskim postrzeganiem swoich sukcesów w dystrybucji polis yciowych. 

Poniewa  sukces zawodowy w firmie FMG w g ównej mierze zwi zany jest 

z budowaniem grupy wspó pracowników (struktury) i jej dobrym funkcjonowa-

niem, ten w a nie czynnik powinien by  priorytetowym w sukcesie zawodowym 

ka dego respondenta, a w mniejszym zakresie ubezpieczanie w asne klientów. 

 
1. konsekwencja, upór w d eniu do celu 

2. pracowito  i wytrwa o  

3. odporno  na stres 

4. umiej tno  nawi zywania kontaktów 

5. wiara w siebie, silna motywacja, ch  doskonalenia 

6. jedyne zaj cie 

7. profesjonalne wyszkolenie 

8. wiara w produkt 

Uwaga: suma warto ci procentowych odbiega od 100% , poniewa  respondent móg  wskaza  wi -

cej ni  jedn  odpowied . 

Wykres 5. Czynniki decyduj ce o osi ganiu sukcesów w sprzeda y ubezpiecze  yciowych 
ród o: opracowanie w asne 

W odnoszeniu sukcesów sprzedaj cych ubezpieczenia yciowe wspó pra-

cowników FMG szczególnie istotne, w ich opinii, s : konsekwencja, upór w d -

eniu do celu, pracowito  i wytrwa o . Istotnymi s  tak e: odporno  na stres, 

umiej tno  nawi zywania kontaktów, wiara w siebie, silna motywacja i ch  

doskonalenia. Osi ganiu celów sprzyja traktowanie pracy w omawianym zawo-

dzie jako jedynego (14,8%) zaj cia. 12,3% badanych wi e osi ganie sukcesów 

z profesjonalnym wyszkoleniem, a dla 8,0% jest to tak e wiara w produkt (wy-

kres 5). 

Najcz ciej wskazywane czynniki powodzenia w sprzeda y ubezpiecze  y-

ciowych, poza dwoma tj. prowadzeniem ubezpiecze  jako jedynego zawodowe-
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go zaj cia oraz profesjonalnym wyszkoleniem, dotycz  cech wolicjonalnych re-

spondenta, które po cz ci s  genetycznie uwarunkowane, a po cz ci s  naby-

wane w trakcie pracy i szkole  (por. [10]). Sugestie te wskazuj , i  aby by  do-

brym dystrybutorem ubezpiecze  na ycie, trzeba posiada  okre lone cechy, któ-

re s  rozwijane w wielorakich formach szkole  organizowanych przez zak ady 

ubezpieczeniowe i po rednicz ce firmy sprzedaj ce produkty tych zak adów 

(por. [14]). 

6. Zalety i wady FMG International S.A. 

W ród wymienianych zalet omawianej firmy po rednictwa ubezpieczenio-

wego FMG badani podkre lali jej wiarygodno  (83,9%), pozycj  na rynku kra-

jowym (69,7%), stabilno  (62,3%) i do wiadczenie (57,4%). 

 
1. wiarygodno  i gwarancje; 

2. pozycja firmy na rynku; 

3. stabilno ; 

4. do wiadczenie; 

5. tradycja; 

6. dobra jako  produktów ubezpieczeniowych; 

7. dobra jako  obs ugi klienta 

Uwaga: suma warto ci procentowych odbiega od 100% , poniewa  respondent móg  wskaza  wi -

cej ni  jedn  odpowied . 

Wykres 6. G ówne zalety towarzystwa ubezpieczeniowego dostrzegane przez agentów ubezpie- 

 czeniowych 
ród o: opracowanie w asne 

Dla znacznej grupy badanych tradycja, dobre produkty oraz dobra obs uga 

klienta to tak e zalety tej firmy, dla której pracuj  (wykres 6). 
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Liczni autorzy podkre laj  równie , e to wiarygodno  partnerów jest pod-

staw  powodzenia w ka dym rodzaju wspó pracy mi dzyludzkiej (por. [2], [3], 

[8], [20]). Wiarygodno  jest budowana przez: pozycj  firmy na rynku, jej do-

wiadczenie i tradycj  (por. [8], [18], [20]). Wiar  w sprzedawany produkt po-

twierdza 24,6 % agentów. W wietle literatury wiara w produkt jest wa nym 

czynnikiem powodzenia w pracy handlowca (por. [8], [18]). 

 
1. niski poziom obs ugi klienta 

2. brak odpowiedniej opieki i szkole  

3. dzia ania promocyjne i reklamowe 

4. system komunikacji wewn trznej 

5. brak elastyczno ci firmy w zakresie cz stotliwo ci op acania sk adek 

6. wysoko  prowizji 

7. s aba interpretacja sytuacji rynkowej 

Uwaga: suma warto ci procentowych odbiega od 100% , poniewa  respondent móg  wskaza  wi -

cej ni  jedn  odpowied . 

Wykres 7. G ówne wady towarzystwa ubezpieczeniowego dostrzegane przez wspó pracowników 

 ubezpieczeniowych 
ród o: opracowanie w asne 

Z wad po rednika ubezpieczeniowego, dla którego badani pracuj , wymieni  

nale y przede wszystkim niski poziom obs ugi klienta. Ma na niego wp yw du a 

fluktuacja wspó pracowników oraz polityka firmy FMG, która nie p aci ju  po 

6. latach wspó pracownikowi nale nych prowizji za obs ug  klienta. Nie ma on 

zatem motywacji opiekowa  si  d u ej klientem. 39,5% ankietowanych wskaza-

o, jako wad  firmy FMG, brak odpowiedniej opieki nad wspó pracownikiem 

i brak szkole . wiadczy to o s abej pracy kadry mened erskiej tej firmy. Z ni-

sk  jako ci  organizacji pracy kierowniczej wi e si  równie  brak dzia a  pro-

mocyjnych i reklamowych oraz krytyka systemu komunikacji wewn trznej 
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wspó pracowników. Ankietowani zwracaj  tak e uwag  na niedostatki systemu 

wynagrodze , który koresponduje z poziomem obs ugi klienta, oraz na polityk  

firmy w zakresie interpretacji sytuacji rynkowej i elastyczno ci w zakresie cz -

stotliwo ci op acania sk adek przez klientów (wykres 7). Podane wady nale a o-

by usun , by utrzyma  siln  pozycj  na rynku wypracowan  przez firm  FMG 

przez minione lata (por. [15]). 

Z powy szego wynika, e powodzenie w dystrybucji ubezpiecze  na ycie 

w firmie FMG jest uzale nione od wielu czynników, a sukces osi gaj  tylko nie-

liczni, najbardziej zdeterminowani wspó pracownicy. 

5. Wnioski 

1. Wspó pracownik firmy po rednictwa ubezpiecze  na ycie FMG Internatio-

nal S.A. jest najcz ciej cz owiekiem dojrza ym, ze znacznym do wiadcze-

niem yciowym i zawodowym w innych bran ach, onatym (zam nym), 

posiadaj cym dwoje dzieci, dobrze wykszta conym, b d cym dwuzawo-

dowcem, traktuj cym prac  w ubezpieczeniach jako dodatkow  i najcz ciej 

niepracuj cym w wyuczonym zawodzie. 

2. W firme FMG International S.A. istnieje du a fluktuacja kadry ubezpiecze  

na ycie, gdy  najwi cej wspó pracowników ma sta  pracy do 3 lat, a ich 

osi gni cia zawodowe, mierzone ilo ci  przyznanych przez firm  punktów 

ze sprzeda y polis, s  niskie. 

3. G ównym motywem podj cia pracy przez ankietowanych w omawianej fir-

mie by o wyobra enie o zarobieniu znacz cych pieni dzy. 

4. wiadomo  wspó pracowników ubezpiecze  yciowych w firmie FMG In-

ternational S.A. co do wa no ci wykupu dla cz owieka tego ubezpieczenia 

wzrasta znacz co z chwil  rozpocz cia pracy w tej firmie. 

5. Ankietowani ocenili swoje aktualne sukcesy jako ma e, lecz uwa ali, e ich 

mo liwo ci w tym zakresie s  znacz co wy sze. Za przyczyn  swych nie-

powodze  podawali niedoskona o ci osobiste, a skuteczny – w ich mniema-

niu – wspó pracownik powinien by : konsekwentny, pracowity, wytrwa y 

i odporny na stres. 

6. Ankietowani dostrzegaj  wady i zalety firmy po rednictwa ubezpiecze  na 

ycie FMG International S.A. oraz towarzystwa ubezpieczeniowego AM-

PLICO LIFE, którego produkty sprzedaj , przez co warto ci obydwu wy-

mienionych firm rzutuj  na skuteczno  pracy w sprzeda y ubezpiecze  y-

ciowych. 
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Summary 

Image of a Life Insurance Sales Agent Employed by FME Insurance Broker 

In this paper collaborators of life insurance intermediary company, “Finnan-

cial Marketing Group International S.A.” (FMG) was characterized. The inquiry 

study was performed on a population of 162 people of different age and of dif-

ferent professional experience. 

The obtained data show that most frequently higher educated, married men, 

over 49 years old for whose this kind of job was additional profession one, be-

come collaborators of FMG. These people believed in insurance products and 

their basic motivation in this job was earning money. Their actual success was 

rather low but evaluation of their insurance possibility was far higher. In conse-

quence, systematic work, obstinacy are the factors that decide about success or 

failure in insurance profession. 

In their own opinion, collaborators of FMG, who were selling in Poland “life 

policy” of “Amplico Life” insurance company declared that their market posi-

tion is main advantage among different companies. As a weak part of Amplico 

Life activity in Poland, correspondents estimated not enough post-sale customer 

service. 

The dynamic insurance changes on the world and on Polish market may alter 

the above mentioned conditions. 

 


