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Wprawiamy  
   inanse 
   w ruch

Paweł Ziemba – członek zarządu,  
dyrektor sprzedaży i marketingu  
Skandia Życie Towarzystwo  
Ubezpieczeń S.A. – odpowiada  
na pytania Michała Domańskiego

Czy mógłby nam Pan opowiedzieć, 

jaka jest historia irmy Skandia na pol-

skim rynku? Od kiedy jesteście Pań-

stwo sponsorem ważnych wydarzeń 

sportowych? 

Na polskim rynku działamy od kwiet-
nia 1999 roku, natomiast swój pierw-

szy produkt sprzedaliĂmy juĝ we wrzeĂ-

niu tego samego roku. DziĂ jesteĂmy 
jedyną ğrmą, która oferuje w naszym 
kraju produkty ubezpieczeniowo-in-

westycyjne, tzw. unit-link, poprzez ze-

wnętrzne instytucje ğnansowe, np. ban-

ki, poĂredników ğnansowych, brokerów, 
agentów. Gdy zaczynaliĂmy, pracowało  
u nas jedynie 12 osób, a obecnie mamy  
juĝ ponad 100 pracowników. Nadal je-

steĂmy małą instytucją ğnansową w po-

równaniu do innych graczy na rynku, ale 
dobrze sobie radzimy, a naszą działalnoĂć 
cechuje wyraěna specjalizacja. Skandia 
postawiła na produkty ubezpeczeniowo- 
-inwestycyjne i nie mamy w ofercie in-

nych, typowych ubezpieczeń, np. na ĝy-

cie, majątkowych, od wypadków. Nasza 
propozycja jest skierowana do osób zain-

teresowanych budowaniem zabezpiecze-

nia ğnansowego w krótszym lub dłuĝ-

szym okresie ļ od 3 do 25 lat. 
JeĂli chodzi o sponsoring wydarzeń 

sportowych, to po raz pierwszy zaistnie-

liĂmy na tej arenie w Polsce przy okazji  
58. Tour de Pologne. Skandia była wów-

czas sponsorem najlepszej druĝyny ko-

larskiej. Warto jednak wspomnieć, ĝe 
porównując dzisiejszy Tour de Pologne 
z wyĂcigiem, który odbywał się w 2001 
roku, naleĝy mieć ĂwiadomoĂć, ĝe są 
to dwie róĝne imprezy. Dzisiaj TdP na-

leĝy do prestiĝowej ligi mistrzów ļ do 
ProTouru, a wówczas był to tylko lokal-
ny polski wyĂcig, na który ļ co prawda 
ļ przyjeĝdĝały grupy zawodników zza 
granicy, ale nie miał on takiego znacze-

nia na rynku międzynarodowym, jakie 
ma dzisiaj. Obecnie Tour de Pologne to 
nie tylko produkt sportowy. WyĂcig daje 
widzom moĝliwoĂć kontaktu ze sportem 
na poziomie porównywalnym do piłkar-
skiej Ligi Mistrzów. I choć kolarstwo nie 
jest tak popularne w naszym kraju jak 
futbol, to bycie partnerem tak profesjo-

nalnie zorganizowanej imprezy jest wy-

róĝnieniem oraz okazją do pokazania się 
i budowania rozpoznawalnoĂci marki. 
To właĂnie zapewnia nam współpraca  
z Lang Team. WyĂcig zyskuje co roku na 
popularnoĂci, przyciąga coraz więcej ki-
biców. Sam przejeĝdĝałem trasą wyĂcigu 
i byłem zdziwiony tym, ĝe w małych mia-

stach i miasteczkach wszyscy mieszkań-

cy przychodzą oglądać kolarzy, kibicują 

im. Dlatego jest to bardzo dobra okazja 
do zaistnienia w ĂwiadomoĂci tych lu-

dzi, pokazania się i zaoferowania im cze-

goĂ interesującego, zwłaszcza w małych 
miastach, gdzie dostęp do informacji jest 
ograniczony. 

Co zdecydowało o tym, że wybraliście  

Państwo kolarstwo?

SzukaliĂmy masowej imprezy, innej niĝ 
wszystkie, do udziału w której chcieliĂmy 
zaprosić równieĝ naszych klientów. Cho-

dziło nam przede wszystkim o takie wy-

darzenie, które nie miałoby wymiaru lo-

kalnego i mogłoby odbywać się w róĝnych 
regionach Polski, pomóc w nawiązaniu 
relacji z klientami i partnerami na terenie 
całego kraju. Mniej więcej 1,5 roku temu 
podczas rozmowy z Czesławem Lan-

giem przedstawiłem swoją ideę i tak po-

wstała koncepcja maratonów MTB, któ-

re odbywałyby się w 5ļ7 miastach Polski  
i byłyby imprezą otwartą dla wszystkich 
chętnych. ChcieliĂmy, ĝeby była to im-

preza dla całej rodziny, dlatego w Skan-

dia MTB Maraton zostały wprowadzone 
róĝne kategorie wiekowe. 

Nasz pomysł powiódł się. Na przykład 
trudną trasę w Szczawnie-Zdroju przejeĝ-

dĝały nawet 8-, 9-letnie dzieci. Moĝna po-

wiedzieć, ĝe zaproponowaliĂmy ludziom FO
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l Paweł Ziemba – dyrektor sprzedaży i marketingu Skandia Życie Towarzystwo 
Ubezpieczeń S.A. podczas jednego z etapów 64. Tour de Pologne 2007 
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imprezę, w której mogą uczestniczyć całą 
rodziną, poĂcigać się, sprawdzić swo-

je umiejętnoĂci, bo w końcu kaĝdy z nas 
ma w sobie ĝyłkę sportowca. Prowadzona 
jest klasyğkacja zawodników, a najlep-

si otrzymują puchary, nagrody, koszulki.  
I to jest prawdziwa wartoĂć Skandia 
MTB Maraton ļ mimo tego amatorskie-

go wymiaru, jest to w pełni profesjonalne  
wydarzenie. 

Na ile lat Skandia związała się z Lang 

Team?

Na pewno do 2010 roku włącznie, ale 
ļ oczywiĂcie ļ po upływie tego czasu bę-

dziemy rozmawiać o przyszłoĂci spon-

sorowanych przez nas imprez. Ja po-

strzegam współpracę z Lang Team jako 
wieloletnią, bo tylko w ten sposób będzie 
moĝna zmierzyć jej efekty. Nie osiągnie-

my zamierzonych celów poprzez organi-
zację tylko jednorazowego wydarzenia, 
takie działanie byłoby nieefektywne. 

Jeĝeli juĝ decydujemy się na tak duĝy 
wysiłek ğnansowy, jakim jest sponsoro-

wanie dwóch imprez kolarskich, to robi-
my wszystko, aby się one udały, abyĂmy 
zyskali dzięki nim jak najlepszy efekt. 
Żeby osiągnąć to, co sobie zaplanowa-

liĂmy, wykorzystujemy zarówno osobę 
Czesława Langa, jak i nazwę i logo Lang 
Team. Do promocji produktów wykorzy-

stujemy równieĝ same wyĂcigi kolarskie 

i ich atmosferę. Nasze hasła marketingo-

we to m.in. ķPrzerzuć się na zyskĵ albo 
ķWprawiamy ğnanse w ruchĵ. Szukamy 
zatem łączników, które spajają to, co ro-

bimy ļ zarówno jako instytucja ğnanso-

wa, jak i patron wydarzeń sportowych. 
Zaleĝy nam na tym, ĝeby po kilku latach 
Skandia była rozpoznawalna poprzez 
takie produkty, jak Tour de Pologne czy 
Skandia MTB Maraton. 

Jaka jest polityka sponsoringu Skandii? 

Czy koncentrujecie się Państwo tylko 

na tych dwóch imprezach?

Na Ăwiecie panuje tendencja sponso-

ringu imprez sportowych przez instytu-

cje ğnansowe. Grupa Skandia od wielu 
lat uczestniczy w regatach ĝeglarskich. 
Jacht naleĝący do Skandii startował  
w Pucharze Ameryki i raz nawet wy-

grał główny bieg. Współuczestniczymy 
w organizacji regat w Anglii i Australii.  
W Polsce zdecydowaliĂmy się na kolar-
stwo, gdyĝ popularnoĂć sportów wod-

nych nie jest aĝ tak duĝa. SzukaliĂmy 
takiej dyscypliny, która ma większy za-

sięg na rynku. Przecieĝ w naszym kraju 
sprzedaje się obecnie od 1 do 2 mln ro-

werów rocznie i jazda na nich jest coraz 
bardziej popularna, a zatem jest to sport  
z przyszłoĂcią! Wybór tej dyscypliny i 
takiej formuły jej promowania, jaką 
daje nam Skandia MTB Maraton, po-

zwala nam dotrzeć do ludzi młodych, 
lubiących sport i preferujących aktyw-

ny wypoczynek. Proszę mi wierzyć, ma-

raton MTB naprawdę potrağ podnieĂć  
adrenalinę...

Mówił Pan m.in. o regatach w Anglii, 

Australii... Jaki jest zasięg działania ca-

łej Grupy Skandia?

Skandia liczy sobie ponad 150 lat,  
a jej korzenie wywodzą się ze Skandyna-

wii. W Szwecji Skandia jest bardzo roz-

poznawalną marką i wiodącą instytu-

cją ğnansową, która ma pełne pokrycie 
rynku we wszystkich grupach produkto-

wych. Natomiast 2 lata temu zostaliĂmy 
członkiem grupy kapitałowej Old Mutual, 
która wywodzi się z Południowej Afryki. 
Wspólnie z naszym inwestorem jesteĂmy 
obecnie siódmą instytucją ğnansową  
w Europie, działamy na wszystkich kon-

tynentach. Oferujemy produkty czysto 
ğnansowe, czyli fundusze inwestycyjne 
opakowane w polisę. Jako grupa Ăwiad-

czymy równieĝ usługi asset management 

dla indywidualnych i grupowych klien-

tów. JesteĂmy ğrmą dla osób, które są 
zainteresowane budowaniem swojej 
przyszłoĂci ğnansowej i zabezpiecze-

nia ğnansowego w Ărednim i dłuĝszym 
okresie. 

Skandia stara się być obecnie kojarzo-

na bardziej ze Skandynawią, czy też ra-

czej z Afryką Południową?

Skandia jest ğrmą o zasięgu między-

narodowym, natomiast na terenie Pol-
ski chcemy być kojarzeni z segmentem 
usług, jaki oferujemy naszym klientom, 
jak równieĝ z jakoĂcią prowadzonych 
przez nas działań. JesteĂmy ğrmą wy-

specjalizowaną, a naszym bogactwem 
jest zespół specjalistów z konkretnymi 
wynikami, grupą klientów i zbudowa-

nym modelem dystrybucji. Mamy cieka-

we, innowacyjne produkty inwestycyjno-
oszczędnoĂciowe. To pozwala na dalsze 
rozszerzenie oferty i lepsze wykorzysta-

nie naszego potencjału na rynku polskim. 
Skandia ma dostęp do zasobów grupy Old 
Mutual, która posiada olbrzymie zaplecze 
nowych technologii IT, czy teĝ ofertę bar-
dzo ciekawych funduszy, do tej pory nie-

znanych w Polsce. Dla nas jest to kolejny 
obszar, który pragniemy zbadać i wyko-

rzystać dla naszych klientów. Reasumu-

jąc, myĂlę, ĝe mariaĝ zimnych Skandy-

nawów z gorącymi Południowcami jest 
zupełnie niezły... 

l Bogusław Skuza (po prawej) – prezes zarządu Skandia Życie Towarzystwo Ubezpieczeń S.A. i Paweł Ziemba 
ze zwycięzcą 64. Tour de Pologne 2007 
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Jeśli chodzi o inanse i fundusze inwe-

stycyjne, to jakie są główne produkty 

Skandii?

Oferujemy przede wszystkim dwa ro-

dzaje programów. Róĝnią się one mię-

dzy sobą sposobem dokonywania wpłat. 
Jedne z nich to programy jednorazowe. 
Klient wpłaca pieniądze, za które kupuje 
wówczas konkretny produkt na okreĂlo-

ny czas (minimum 3 lata). Drugie zaĂ to 
takie, w które inwestuje się w sposób re-

gularny w okreĂlonych odstępach czasu, 
np. co miesiąc, kwartał albo co rok.  

Poprzez współpracę z wybranymi to-

warzystwami, Skandia dobiera odpo-

wiednie fundusze inwestycyjne, które 
ķopakowujeĵ w polisy ubezpieczenio-

we, tworząc tym samym ubezpiecze-

niowe fundusze kapitałowe. 
KorzyĂcią z takiego rozwiązania jest to, 

ĝe w sposób łatwy i zrozumiały dla klien-

ta łączony jest rynek ubezpieczeń i usług 
kapitałowych. Wybierając nasz program, 
klienci mają dostęp do 60 funduszy in-

westycyjnych, w których moĝna poruszać 
się bez ograniczeń, nie ponosząc kosztów 

l Bogusław Skuza – prezes zarządu Skandia Życie Towarzystwo Ubezpieczeń S.A. i Czesław Lang 
– dyrektor Tour de Pologne na starcie jednego z etapów wyścigu

związanych z przejĂciem z jednego fun-

duszu do drugiego. Operacje te moĝna 
robić za poĂrednictwem internetu, bez 
koniecznoĂci podpisywania odrębnych 
umów, płacenia opłat manipulacyjnych  
i tzw. podatku Belki, który jest odracza-

ny na koniec programu. Dzięki temu 
wszystkie zyski, które są wypracowywa-

ne, powiększają kapitał. W przypadku in-

westowania w pojedyncze fundusze in-

westycyjne, przechodząc z oferty jednego  
towarzystwa do drugiego, za kaĝdym ra-

zem trzeba płacić podatek i opłaty mani-
pulacyjne.  

Ilu klientów macie Państwo na polskim 

rynku?

Na koniec 2007 roku mieliĂmy około 
70 tys. klientów. JesteĂmy drugą ğrmą 
na rynku polskim, jeĝeli chodzi o licz-

bę klientów inwestujących w produk-

ty regularne. Przed nami jest tylko PZU. 
Wyprzedza nas jednak przede wszyst-
kim liczbą, poniewaĝ to nasza ğrma ma 
najwyĝszą składkę miesięczną wnoszo-

ną przez klientów. Ta Ărednia regularna 
wpłata to około 5 tys. zł, co w porówna-

niu z innymi rynkami europejskimi jest 
wysoką sumą. 

Według mnie, nie ma obecnie ĝadnej al-
ternatywy dla tego typu form inwestycji. 
Nie sprawdzają się systemy emerytalne, 
IKE odnosi wątpliwy sukces, bo ma nie-

wystarczającą liczbę uczestników. Braku-

je programów, które wspierałyby albo  
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zachęcały obywateli do oszczędzania. 
Nasza oferta uzupełnia istniejącą lukę na 
rynku ļ nie ma ograniczeń inwestycyj-
nych, korzysta się z palety dostępnoĂci do 
funduszy i z rozwoju rynku kapitałowe-

go w Polsce. Klienci widząc, ĝe od 5 lat 
polski rynek rozwġa się i będzie dalej rósł, 
sami biorą los w swoje ręce i inwestują. 
Bardzo istotne jest to, ĝe zmienia się Ăwia-

domoĂć klienta i jego postrzeganie moĝ-

liwoĂci efektywnego zarządzania włas-

nymi Ărodkami pienięĝnymi. Inwestorzy 
inaczej reagują na zmiany na rynku ka-

pitałowym w porównaniu z tym, co było 
4ļ5 lat temu, podejmują bardziej Ăwiado-

me decyzje. Przez ostatnie miesiące mieli-
Ămy kilka razy spadki na rynku kapitało-

wym, klienci zaĂ nie wycofywali Ărodków, 
ewentualnie zmieniali tylko fundusze na 
bezpieczniejsze. Natomiast nie przerywa-

ją inwestycji, którą zaczęli. Tak właĂnie 
naleĝy się zachowywać, zwłaszcza, jeĝeli 
ktoĂ planuje inwestowanie przez następ-

ne 20 lat, bowiem takich zmian na ryn-

ku będzie jeszcze wiele. Nie moĝna zbyt 
emocjonalnie i nierozsądnie reagować. 
Trzeba jednak pamiętać, ĝe tam gdzie są 
pieniądze, zawsze są emocje...

Programy jednorazowe są przezna-

czone dla tych klientów, którzy dyspo-

nują pewną kwotą pieniędzy (od 20 tys.  
w górę), ale nie są zainteresowani regu-

larnym wpłacaniem. Chcą zainwestować 
raz, na okreĂlony czas. 

W naszej ofercie, obok programów jed-

norazowych i regularnych, znajdują się 
równieĝ dwa serwisy modelowania port-
fela inwestycyjnego ļ zindywidualizowa-

ny oraz modelowy, przygotowany przez 
specjalistów z Credit Suisse.

Jakie są najbliższe plany Skandii?

Chcemy wzbogacić naszą ofertę o no- 
wy produkt jednorazowy oraz produkty 
strukturyzowane, bowiem wielu klien-

tów jest nimi zainteresowanych. Wpro-

wadzamy nową usługę rebalancingu (je-

dyną na rynku polskim). Pozwala ona 
na balansowanie struktury portfela. Na 
przykład w momencie, kiedy klient po-

dzielił pieniądze pomiędzy 6 funduszy,  
z których dwa to fundusze akcyjne i prze-

znacza na nie 50 proc. wkładu, dwa zwią-

zane z rynkiem pienięĝnym (30 proc.) 

i dwa związane z obligacjami europej-
skimi (20 proc.), rebalancing w okresie 
wyznaczonym, np. co kwartał, odĂwieĝa 
tą strukturę. Następuje wówczas auto-

matyczna realizacja zysku. To, co ubyło  
w stosunku do innych funduszy jest 
uzupełniane, aby relacje między nimi 
były stałe. Dzieje się to automatycznie  
i nie trzeba tego pilnować. Sprzedaje się 
to, na czym się zarabia. Rebalancing dba  
o to, ĝe za to, co podroĝało kupuje się 
to, co potaniało. W inwestycjach chodzi 
przecieĝ o to, aby kupić taniej, a sprzedać 
droĝej. DziĂ oferuje się tego rodzaju usługi 

jedynie instytucjom dysponującym du-

ĝym kapitałem, a my proponujemy to 
klientom indywidualnym.

Jak zachęciłby Pan potencjalnych 

klientów do współpracy ze Skandią? 

Co dobrego możecie im Państwo  

zaoferować? 

Skandia ķwprawia ğnanse w ruchĵ 

ļ naszą ideą jest oferowanie klientom 
produktów i moĝliwoĂci ğnansowych. 
Gdy wprowadzaliĂmy kiedyĂ produkt 
gwarantowany, mieliĂmy obawy i wątpli-
woĂci, czy jest to właĂciwa decyzja. Łatwo 
oferuje się klientowi produkt na zasadzie 
ķwłóĝ coĂ, nie straciszĵ ļ coĂ, co jest bez-

pieczne, ale nie gwarantuje przyszłoĂci. 
My chcemy dawać bezpieczeństwo, jak  
i przyszłoĂć w dłuĝszym okresie. Nie-

sie to na ogół jakieĂ ryzyko, ale nasze 
produkty gwarantowane je eliminują. 

Zysk moĝe być zróĝnicowa-

ny w zaleĝnoĂci od sposo-

bu prowadzenia inwestycji.  
Przykładowo, dla jednych 

5 proc. to będzie zysk,  
a dla innych - strata moĝ-

liwoĂci zarobienia 20 proc.  
Uwaĝam, ĝe bardzo waĝne 
jest, ĝeby nasi klienci mie-

li róĝne moĝliwoĂci wybo-

ru. Aby to do nich naleĝa-

ła decyzja, czy inwestować 
bezpiecznie czy agresywnie. 
My potem jedynie ķwpra-

wiamy ğnanse w ruchĵ... 
       

 Dziękuję za rozmowę.

l Paweł Ziemba na trasie Skandia MTB Maraton 

l Grupa miłośników kolarstwa górskie-
go i rowerów. Na czele peletonu z nr 1 
Czesław Lang – dyrektor generalny  
Lang Team – organizator maratonów 
i z nr 668 Paweł Ziemba ze Skandii 
– sponsora imprezy. FO
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