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Trendy w sprzeda¿y – str. 15

Maciej Woliñski 
dyrektor ds. zarz¹dzania 
sieci¹ sprzeda¿y PZU SA

Po pierwsze
zaufanie – str. 15

Z³oty interes
Bo¿ena M. Do³êgowska-Wysoc-

ka: – Na Waszym folderze in-
formacyjnym, zreszt¹ bardzo

gustownym, wyró¿nia siê b³yszcz¹cy
z³oty kolor...

– To nie przypadek. Dziêki
obecnoœci na wielu œwiatowych
rynkach i obserwacji trendów
w finansach, Four Gates stworzy³
w³asny, unikatowy produkt –
„Lokatê w z³oto”. Ze wzglêdu
na konstrukcjê produkt ten jest
dedykowany szerokiemu spek-
trum klientów chc¹cych bez-
piecznie, ale zyskownie lokowaæ
swoje oszczêdnoœci lub kapita³.
Sztabki z³ota to taki nasz as w rê-
kawie. Coœ, co siê jednoznacznie
dobrze kojarzy z zamo¿noœci¹
i pewnoœci¹. Jest w trudnych cza-
sach ko³em ratunkowym, które
warto mieæ pod rêk¹, lub znako-
mitym, cennym i niebanalnym
upominkiem.

Tak, rzeczywiœcie, sztabki
z³ota w Forcie Knox bardzo do-
brze siê kojarz¹!

– Sztabka z³ota robi dobre
wra¿enie. To ciê¿ki metal, niby
to wiemy z fizyki, jednak jak siê
weŸmie w d³oñ tak¹ sztabkê, to
siê wyraŸnie czuje, ¿e to nie byle
co, wyobraŸnia zaczyna dzia-
³aæ... Zupe³nie inaczej odczuwa
siê plik banknotów.

Czy to gdzieœ dzia³a?
– Prawie w ca³ej Europie! Four

Gates, z któr¹ jesteœmy zwi¹zani
kapita³owo, sprzedaje z³oto w ca-
³ej Europie. Oczywiœcie nasamym
z³ocie nasza oferta siê nie koñczy,
jednak bêdziemy zachêcaæ klien-
tów, ¿eby chocia¿ czêœæ swoich
pieniêdzy lokowali w z³oto.

Bo¿ena M. 
Do³êgowska-Wysocka

czytaj na str. 5

Rozmowa z Piotrem Kuczyñskim , prezesem
zarz¹du firmy Four Gates Fabryka Finansów

Rozmowa z Krzysztofem Zaleskim ,
agentem Aviva Commercial Union,
laureatem Nagrody 
im. Darka Choromañskiego w 2008 r.
Nagroda im. Darka Choromañskiego zosta³a ustanowiona 
w 2005 roku z inicjatywy grupy przyjació³, którzy w spó³pracowali 
z Darkiem, w celu uhonorowania Jego pamiêci. Darek by³ jednym 
z najlepszych agentów w Commercial Union (obecnie Aviva), 
a w 2000 roku by³ nr 1.

czytaj na str. 16–17

Nagroda 
im. Darka 
Choromañskiego

Agent, 
zawód wyj¹tkowy
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Bo¿ena M. Do³êgowska-Wysoc-
ka: – Proszê opowiedzieæ, jak
Pan trafi³ do ubezpieczeñ? 

Piotr Kuczyñski:– Nie uwa¿am
siê w³aœciwie za cz³owieka ubezpie-
czeñ, tylko za cz³owieka sprzeda¿y.
Zosta³em nim przez przypadek. To,
¿e skoñczy³o siê na ubezpieczeniach,
jest dzie³em kolejnego przypadku.
Czasem mam wra¿enie, ¿e ¿ycie
ludzkie to nawarstwiaj¹ce siê przy-
padki. Musimy siê cofn¹æ 20 lat, kie-
dy rodzi³a siê wolna Polska. Wów-
czas wszyscy zaczynali robiæ jakieœ
interesy. Nawet „ludzie opozycji”,
do których nale¿a³em, próbowali
znaleŸæ swoje miejsce w nowej rze-
czywistoœci. Wspania³e czasy – nikt
nic nie mia³, wszystko zaczyna³o siê
praktycznie od zera. 

Sama myœla³am wtedy, ¿e bêdê
sprzedawaæ w bramie na Nowym
Œwiecie kanapki. Rozpad³a siê „Kul-
tura”, kolejne pismo, w którym praco-
wa³am. Zastanawialiœmy siê z mê-
¿em, jak bêdziemy ¿yæ w tym nowym
œwiecie?

– Wtedy pojawi³a siê moda na do-
radzanie, wiele s³yszeliœmy o takich
firmach na Zachodzie. Razem z mo-
im przyjacielem z liceum i jeszcze
jednym koleg¹ za³o¿yliœmy firmê
doradcz¹. Nazywa³a siê Market &
Communication Research. Na do-
radzaniu wyszliœmy bardzo do-
brze. Nawi¹zaliœmy wspó³pracê
z Telekomunikacj¹ i du¿¹ amery-
kañsk¹ korporacj¹ telekomunikacyj-
n¹ US West, w której pracowa³ pe-
wien Polak. Z naszej wspó³pracy
po latach zrodzi³a siê „Panorama
Firm”. To by³a prawdziwa kuŸnia
kadr sprzeda¿owych. Pierwszy mo-
del profesjonalnej sprzeda¿y, z któ-
rym siê zetkn¹³em. Wiele siê nauczy-
liœmy od naszych amerykañskich
przyjació³ w tej dziedzinie. 

Umia³ Pan sprzedawaæ?
– A sk¹d! W ¿yciu! By³em raczej

romantykiem, a z wykszta³cenia fizy-
kiem-leœnikiem, proszê sobie wy-
obraziæ, jakie to dawa³o podstawy
teoretyczne... Uczy³em siê od zera.
Byliœmy pierwsz¹ w Polsce firm¹
profesjonalnie zajmuj¹c¹ siê sprzeda-
¿¹ na tak¹ skalê. Na rynku by³o PZU
i prawie nic poza tym. Agent budzi³
okreœlone, nie zawsze pozytywne
skojarzenia. My wyszkoliliœmy setki
zawodowych konsultantów-sprze-
dawców. 

Co oni konkretnie sprzedawali?
– Powierzchniê reklamow¹ do ka-

talogów teleadresowych. Reklama to
by³o coœ nowego na rynku, wzbudza-
j¹cego spory opór. Nasi sprzedawcy
z tamtego okresu s¹ teraz czêsto dy-
rektorami, cz³onkami zarz¹dów, pre-
zesami...

A potem przeszed³ Pan do ubezpie-
czeñ.

– Tak, na pocz¹tku by³a dwulet-
nia, fascynuj¹ca przygoda z Norwich
Union.

Pamiêtam, mieli bardzo piêkne lo-
go z katedr¹!

– Naprawdê pamiêta to Pani?
Rzeczywiœcie, kolorowe, ³adne. Te-
raz bardzo podobne logo ma 
AVIVA. To w³aœciwie ta sama firma.
Do ubezpieczeñ trafi³em na fali re-
formy emerytalnej. Poniewa¿ by³em
ekspertem od zarz¹dzania masow¹
sprzeda¿¹, idea ogólnokrajowej dys-
trybucji produktów emerytalnych
wyda³a mi siê niezwykle interesuj¹-
ca. To dopiero by³o wyzwanie zawo-
dowe! Chcia³em potwierdziæ umie-
jêtnoœæ budowania du¿ych struktur
sprzeda¿owych w ca³kiem nowej
bran¿y. By³em twórc¹ koncepcji
i szefem sprzeda¿y. Uda³o siê znako-
micie! Mieliœmy zaskakuj¹ce dla
ubezpieczeniowego rynku sukcesy,
zarówno w sprzeda¿y OFE, jak i po-
lis ¿yciowych. W Norwich Union
pracowa³o w szczytowym okresie po-
nad 8000 etatowych sprzedawców
i mened¿erów. Prawdziwa sprzeda-
¿owa Huta Katowice! Jakiœ czas po-
tem sprzedano obie firmy Norwich
Union Skandynawom za gigantycz-
n¹ kwotê blisko miliarda z³otych. Po-
tem przerzuci³em siê na prywatny
biznes w mniejszej skali, choæ
po drodze „zahaczy³em” jeszcze
o Allianz i Getin. 

Teraz ma Pan zupe³nie nowy po-
mys³?

– Kryzys jest najlepsz¹ okazj¹
do inwestycji. Niby to wszyscy wie-
my, tylko trudno przekroczyæ psy-
chologiczn¹ barierê, która w³aœnie
wtedy ka¿e zachowywaæ szczególn¹
ostro¿noœæ. Na naszym rynku ubez-
pieczeniowo-inwestycyjnym dzia³a
wiele bardzo podobnych firm, z po-
dobn¹ ofert¹ produktow¹. Te firmy
powielaj¹ okreœlone schematy. Jeœli
chce siê zaistnieæ, trzeba staraæ siê
wyró¿niæ. I na tym zasadza siê po-
mys³ – w trudnym czasie, w nieco in-
ny sposób zachêciæ do oszczêdzania.

„Wyró¿nij siê albo zgiñ” – jak mó-
wi stare biznesowe powiedzenie...

– Tego samego ucz¹ najlepsze
amerykañskie szko³y sprzeda¿owe,
aby stworzyæ unikatow¹ p³aszczyznê
sprzeda¿y. ¯eby przykuæ uwagê
klienta, trzeba byæ innym ni¿ wszy-
scy. Na przyk³ad w czasach Nor-
wich Union takim naszym unikato-
wym produktem by³a opieka szpital-
na jako dodatek do polis ¿yciowych.
Wtedy postanowi³em odwróciæ kota
ogonem: zachêca³em do sprzeda¿y
opieki szpitalnej, dorzucaj¹c do niej
ubezpieczenie ¿yciowe. Wiele firm
koncentruje siê na produktach,
a wiêkszoœæ produktów na rynku
niewiele siê od siebie ró¿ni. Zatem
próba wyró¿nienia siê nierozró¿nial-
nym produktem jest, wed³ug mnie,
od pocz¹tku chybiona. W ostatnich
latach agenta zast¹pi³ doradca fi-
nansowy. Nadu¿ywa siê terminu do-
radztwo, serwuj¹c zdezorientowane-
mu klientowi nieskoñczon¹ paletê
produktow¹. Klientowi potrzebne
jest nie tyle doradztwo produktowe,
co – w pewnym sensie – ¿yciowe,
osobiste. W jaki sposób ma on u³o-
¿yæ ¿ycie i finanse, ¿eby poradziæ so-
bie z ró¿nymi ryzykami i zaspokoiæ
potrzeby rodziny. Trzeba staraæ siê

poznaæ klienta i jego ¿yciowe cele,
zaproponowaæ i uzgodniæ aspiracyj-
n¹ œcie¿kê ¿ycia. Dopiero do niej do-
pasowywaæ produkty. 

PrzejdŸmy do Pana firmy i tworzo-
nej w³aœnie sieci sprzeda¿y. Na czym
ma polegaæ jej wyj¹tkowoœæ?

– Firma nale¿y do niemieckiej
grupy Four Gates, notowanej
na gie³dzie w Hamburgu i obecnej
w 11 krajach œwiata. Oprócz Nie-
miec, Austrii, Francji czy Wêgier,
nasi doradcy dzia³aj¹ np. w Brazylii.
Wchodzimy na rynek polski z misj¹
rozwoju doradztwa osobistego, fi-
nansowego i ubezpieczeniowego. Je-
steœmy i pozostaniemy niezale¿ni.
I jak wszyscy zaczniemy na najwiêk-
szych rynkach, skupiaj¹c siê na kil-
ku kluczowych liniach produkto-
wych: inwestycjach, ubezpiecze-
niach, kredytach i z³ocie. Do koñca
bie¿¹cego roku planujemy otwarcie
sieci szeœciu oddzia³ów w g³ównych
miastach Polski i zatrudnienie mini-
mum 100 agentów. Innoœæ to owo
rzetelne, ¿yciowe doradztwo i cieka-
wy produkt – lokata w z³oto.

Budowanie strategii biznesowej
na ludzkim pêdzie do konsumpcji, ja-
ki obserwowaliœmy przed wybuchem
kryzysu, to moim zdaniem droga
po równi pochy³ej. Przecie¿ zasoby
kuli ziemskiej s¹ ograniczone i nie da
siê ich eksploatowaæ i... dewastowaæ
w nieskoñczonoœæ. Zreszt¹ ja na przy-
k³ad nie chcê byæ cz³owiekiem, który
zastanawia siê g³ównie nad tym, co
móg³by jeszcze w najbli¿szym czasie
skonsumowaæ... kolejny model ko-
mórki, samochodu i tak dalej...

– Ca³kowicie siê z Pani¹ zga-
dzam. Taki model ¿ycia prowadzi do-
nik¹d i bardzo zuba¿a umys³... Uwa-
¿am, ¿e trzeba wróciæ do zdrowych,
moralnych korzeni. Agent ubezpie-
czeniowy, który jest dobrym cz³owie-
kiem, to ktoœ, kto dba przede wszyst-
kim o dobro drugiego cz³owieka –
swojego klienta.

„Kochaj bliŸniego swego jak siebie
samego”... Czy mo¿na tak kochaæ
klienta?

– Mo¿na, jeœli siê lubi ten zawód
i lubi siê ludzi. Jeœli jest siê nastawio-
nym wy³¹cznie na zbieranie prowizji,
to ju¿ gorzej. To wa¿ny w¹tek. Powta-
rzam moim agentom, ¿e doradca to
nie jest ktoœ, kto wciska klientowi ko-
lejny produkt, ale ktoœ, kto mu poma-
ga podj¹æ takie decyzje finansowe,
które zapewni¹ mu wiêksze bezpie-
czeñstwo i pozwol¹ na bezpieczne
pomna¿anie maj¹tku. Doradca po-
wie nie tylko, jak inwestowaæ, ale rów-
nie¿, jak oszczêdzaæ. Z oszczêdza-
niem jest tak, jak nas uczy³y babcie
i dziadkowie. Niewiele siê zmieni³o –
jest konieczne. Dbajmy o realnoœæ
naszych oszczêdnoœci, a wirtualne
maj¹tki niech pozostan¹ dobrem nie-
licznych. Ostatnie dwa lata doœæ bru-
talnie obna¿y³y kruchoœæ fundamen-
tów wielu wirtualnych fortun. 

Myœli Pan, ¿e da siê w Polakach
ponownie zaszczepiæ chêæ oszczêdza-
nia, a nie tylko wydawania? Ja dobrze

pamiêtam has³o „PaŸdziernik miesi¹-
cem oszczêdzania”.

– Jest taki powszechny nurt
w szkoleniach, który radzi, ¿eby uni-
kaæ s³owa „oszczêdzanie”, bo siê
mo¿e klientom... Ÿle kojarzyæ. To
jest jakiœ paradoks, bo przecie¿ jedy-
nym Ÿród³em kapita³u jest oszczê-
dzanie. Nie ma kapitalizmu bez
oszczêdzania.

Mo¿na ukraœæ...
– To grzech. Ale nawet jak, nie

daj Bo¿e, siê ukradnie, to potem i tak
trzeba zadbaæ o ³up, jeœli siê chce
uzbieraæ kapita³! I w ramach pokuty
trzeba dzieliæ siê z bliŸnimi. Ile¿ zna-
my bajek na ten temat.

Na Waszym folderze informacyj-
nym, zreszt¹ bardzo gustownym, wy-
ró¿nia siê b³yszcz¹cy z³oty kolor...

– To nie przypadek. Dziêki obec-
noœci na wielu œwiatowych rynkach
i obserwacji trendów w finansach,
Four Gates stworzy³ w³asny, unikato-
wy produkt – „Lokatê w z³oto”. Ze
wzglêdu na konstrukcjê produkt ten
jest dedykowany szerokiemu spek-
trum klientów chc¹cych bezpiecz-
nie, ale zyskownie lokowaæ swoje
oszczêdnoœci lub kapita³. Sztabki
z³ota to taki nasz as w rêkawie. Coœ,
co siê jednoznacznie dobrze kojarzy
z zamo¿noœci¹ i pewnoœci¹. Jest
w trudnych czasach ko³em ratunko-
wym, które warto mieæ pod rêk¹, lub
znakomitym, cennym i niebanalnym
upominkiem.

Tak, rzeczywiœcie, sztabki z³ota
w Forcie Knox bardzo dobrze siê ko-
jarz¹!

– Sztabka z³ota robi dobre wra¿e-
nie. To ciê¿ki metal, niby to wiemy
z fizyki, jednak jak siê weŸmie
w d³oñ tak¹ sztabkê, to siê wyraŸnie
czuje, ¿e to nie byle co, wyobraŸnia
zaczyna dzia³aæ... Zupe³nie inaczej
odczuwa siê plik banknotów.

A jeszcze inaczej impuls elektro-
niczny. Sk¹d ten pomys³? W sumie to
nic nowego, jak œwiat œwiatem ludzie
uganiali siê za z³otem... skarby Azte-

ków, król Midas, z³ota maska Tutan-
chamona...

– Utar³o siê takie przekonanie, ¿e
z³oto jest niedostêpne dla Kowalskie-
go. No, mo¿e poza obr¹czk¹, pier-
œcionkiem czy medalikiem od pierw-
szej komunii. My spróbujemy do-
trzeæ równie¿ do ludzi, którym siê
wydaje, ¿e ich na z³oto nie staæ.
U nas bêdzie mo¿na kupiæ sztabkê
z³ota nawet na raty... 

Czy to gdzieœ dzia³a?
– Prawie w ca³ej Europie! Four

Gates, z któr¹ jesteœmy zwi¹zani ka-
pita³owo, sprzedaje z³oto w ca³ej Eu-
ropie. Oczywiœcie na samym z³ocie
nasza oferta siê nie koñczy, jednak
bêdziemy zachêcaæ klientów, ¿eby
chocia¿ czêœæ swoich pieniêdzy loko-
wali w z³oto.

A gdzie takie z³oto siê przecho-
wuje?

– Mo¿na w domu, mo¿na te¿
w banku. Pe³na dowolnoœæ. Przy za-
kupie jednorazowym mo¿emy cie-
szyæ siê z³ot¹ sztabk¹ ju¿ po dwóch
tygodniach. Jednak przy systema-
tycznym oszczêdzaniu jedyn¹ drog¹
jest bank. Dopiero gdy uzbiera siê
kwotê pozwalaj¹c¹ na zakup pe³nej
sztabki, mo¿na zamówiæ jej dostawê
do domu. Obs³uguje to wyspecjalizo-
wana firma kurierska.

Wróæmy na koniec do sieci
sprzeda¿y.

– Bêdziemy budowaæ w³asn¹ sieæ
„ekskluzywnych” handlowców, ale
chcemy równie¿ wspó³pracowaæ z in-
nymi poœrednikami, np. multiagen-
cjami. Zapraszamy do wspó³pracy
wszystkich, którzy s¹ na tym rynku
i sobie dobrze radz¹. Szukamy ludzi,
którym bliska jest nasza filozofia „³a-
godnego” podejœcia do biznesu, z sza-
cunkiem dla klienta i wiar¹ w ideê
systematycznego oszczêdzania. 

Sama chêtnie zainwestujê w tak¹
sztabkê, a nawet dwie.

Dziêkujê za rozmowê.
Bo¿ena M. 

Do³êgowska-Wysocka

Z³oty interes
Rozmowa z Piotrem Kuczyñskim , prezesem
zarz¹du firmy Four Gates Fabryka Finansów


