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Redakcja nie zwraca materiatow

Problemem nie hylo, ze weszia
na wiecej osmiotysiecznikow
niz ktdérakolwiek polska

himalaistka. Jej wina byt
zasieg medialny jej dokonan ‘K\

Zawisc
o byly stare, dobre czasy dla papierowych magazynéw. Owczesny wy-
dawca ,Wprost” wypuscil na rynek pismo o gérach. Nazwat je ,n.p.m.”
- nazwa rownie niefortunna, jak logo, ktére dzis tez trudno bytoby
obroni¢. Sam magazyn byt raczej nudny, ale mial jeden wyréznik: nie
kierowal nim zawodowy redaktor, tylko alpinista.

I'to nie byle jaki. Posta¢ w srodowisku szanowana - jak czytam w na-
szym tekscie ,,Szczyty zawiSci”. Trzeci Polak, ktdry stanagt na wszystkich
czternastu o$miotysiecznikach, przez lata prezes Polskiego Zwigzku

Alpinizmu. ,W polowie przypadkéow korzystal z tlenu. Ale jest uznawany za mega gwiazde.
Nikt nie czepia sie jego stylu”.

W pazdzierniku 2025 roku §rodowisko alpinistyczne postanowilo si¢ jednak przyczepié
do stylu wejs$¢ Doroty Rasinskiej-Samocko. Czternastu wspinaczy podpisalo sie pod apelem,
w ktérym odsadzili od czci i wiary osobe organizujgca swoje wyprawy poza strukturami Pol-
skiego Zwigzku Alpinizmu. Gléwny zarzut? Korzystala z tlenu i pomocy szerpéw. Czyli robita
to samo, co wielu innych - réwniez tych uznawanych za wspinaczy sportowych.

Problem nie polegal na tym, ze weszla na wiecej o§miotysiecznik6w niz jakakolwiek inna
polska himalaistka. Lawine oskarzen poruszyt zasieg medialny jej wypowiedzi.

Rasinska-Samocko pojawita sie w wielu materiatach dziennikarskich. Udzielata wywiadéw
Marcinowi Prokopowi i Dorocie Wellman, rozmawiata z Mariuszem Szczyglem, byla goscinig
TOK FM. TVN24 zrobit o niej o§miominutowy material, kolejny pokazata TV Republika. Do
tego doszly dziesiatki podcastéw i rozméw na YouTubie.

A tam, gdzie jest rozglos, natychmiast pojawia sie zawis¢. Ci, ktérzy rosna zbyt szybko
iwspinajg sie zbyt wysoko, stajg sie sola w oku Srodowiska. Reakcja jest zawsze podobna:
podwazanie wiarygodno$ci, publiczna chlosta, dyfamacja.

- Srodowiskowy apel” spada jak bomba i masakruje - méwi nam wspinacz, ktéry przed
laty przezyl co$§ podobnego. - Jesli pod atakiem podpisza si¢ autorytety, nikt juz nie czyta

3

fot. Rafat Mastow

. ey . 7
niezaméwionych oraz zastrzega sobie prawo twoich wyjasnien. Tracisz Sponsorow.
do skrotow i redakcyjnego opracowania tekstow 1 d d P
przyjetych do druku. Za tres¢ reklam i ogtoszen o a]e'
redakcja nie odpowiada

- Polskie §rodowisko gdrskie jest seryjnym producentem afer. Co kilka lat pojawia sie jakis§
o apel sSrodowiskowy albo odkrywczy wywiad, niby w imie rzetelnosci. Nie mam ztudzen, ze
ul. JH, Dabrowskiego 75/66 intencje tych zrywéw sa szczere. To czystki wymierzone wludzi spoza plemienia, dziatajacych
tel. (6l) 861 66 14 nieszablonowo i bez blogostawienstwa §rodowiska. Pretekst bywa godny kolezenskiej krytyki,
omll presspress. ale najczeSciej jest blahy i banalny. Problem w tym, Ze te apele sa pelne manipulacji. Czasem
ich autorzy dodatkowo rozsylaja donosy i anonimy.

Ten mechanizm znamy nie tylko z alpinizmu. Dziala podobnie wéréd lekarzy, prawnikow,
sportowcdw, zolnierzy czy dziennikarzy. Bo problemem nie byl styl wspinania Doroty
Rasinskiej-Samocko, ale zawi$¢ o zainteresowane medidw.

i MagazynPress To ona odebrala tlen ludziom, ktérzy przez lata Swietnie radzili sobie z jego niedoborem na
¥ @PressRedakcja wysoko$ciach. @

-
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Tamten swial
sie skonczyl

Rozmowa z Dziennikarzem Roku
Michalem Przedlackim
z TVN 24+




28 34 88
WYROK TECHNIKA ZDYSTANSOWANA
NA KACKIEGO BLEDU Pod kierownictwem
Marcin Kacki Ksigzka Karoliny Patrycji Redo-
przekonuje, ze Opolskiej -Labedziewskiej
jego ksiazka jest z nieistniejacymi »,Czarno na

biatym” zdobyto
24 nominacje
w konkursie
Grand Press

zrodtami wywotata
dyskusje
o0 granicach uzycia
Al w dziennikarstwie

nie tylko o nim,
ale tez o upadku
dziennikarstwa

fot. Rafat Mastow, tukasz Cynalewski/Agencja Wyborcza.pl, Leszek Szymanski/PAP, Materiaty prasowe
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7| ON THE RECORD:
Krotko o mediach,
zdjecie numeru, galeria
Zygmuntowicza, apki

40| KTO ZARABIA NA Al
Sztuczna inteligencja wymaga
miliardow dolarow inwestycji,
ale sa tacy, ktorzy juz na tym
zarabiaja

44 |SZCZYTY ZAWISCI
lkonom rodzimego himalaizmu
nie spodobato sie, jak Dorota
Rasinska-Samocko opowiada
w mediach o swoich wyczynach

52| WROG NUMER DWA
,Blikk” pierwsza medialng
ofiarg kampanii przedwyborczej
gry Viktora Orbana

56 | ANI CZARNY,

70 | WYWRACANIE
STOLIKA ,TYGODNIKA”
»Tygodnik Powszechny”
zmienia si¢ pod wptywem
nowego inwestora

78 | REPUBLIKA
KLAMSTWA

TV Republika i wPolsce24
moga dezinformowac do woli,
bo mato kto im wytacza
procesy, a KRRIiT je chroni

84 | KTO ZABIL
PODCAST

W Stanach Zjednoczonych
skonczyt sie juz boom na
podcasty narracyjne

94 | FRANCJA
POMAGA PRASIE
0d Rewolucji Francuskiej

102 | WARSZTAT
CZYTANIE NA GLOS.
SZTUCZNY

Przeglad najlepszych
programow do zamiany tekstu
na glos

108 | ALGORYTMY
ZAMIAST LUSTRA
Rewolucja w fotografii utatwia
robienie zdje¢ profesjonalistom

114 | WARSZTAT LOWCY
GRANTOW

Jak zdoby¢ dofinansowanie
dla mediow lokalnych - krok
po kroku

120 | ROBIA Z MARKA,

CO CHCA

Na wspotpracy z influencerami
lepiej wychodza firmy, ktore

125-145
SEKCJA
SPECJALNA:
SPONSORING
SPORTU

151-264

SEKCJA
SPECJALNA:

> rz
b PANORAMA
REKLAMY

2025 Qa

ZWYCIESKIE

panstwo wspiera finansowo nie narzucajg im swojej wizji
ANI CZERWONY prase, w tym lokalna AGENCJE
Robert Krassowski, tworca REKLAMOWE
,Dziennika”, wydaje ksigzki 98 | LOWCY ZWYCIESKIE
robione na chybcika | POGROMCY AGENCJE
MEDIOWE

66 | POMOC KOLEZENSKA
Dziennikarz w kryzysie

Youtuberzy robig to,
co dawniej robity media

147 | REKLAMOWKA

KOMPENDIUM
WIEDZY: zakres

. ’ - pilnuja prawa i porzadku ustug, klienci,
psychicznym moze 148 | RE-KREACJA nagrody, prognozy
w Niemczech zadzwoni¢ 149 | RANKING narok 2026

na specjalng infolinie

150 | PRESSOWKA

-
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ZDJECIE NUMERU

WYBRAL

BARTLOMIEJ
JURECKI
~TYGODNIK
PODHALANSKI”

Prezydent USA Donald Trump oglosit w Gabinecie
Owalnym zawarcie porozumienia z koncernami
farmaceutycznymi Novo Nordisk i Eli Lilly. Dotyczyto
ono obnizenia cen popularnych lekow na otytosc

z grupy GLP-I. Konferencja niespodziewanie zamienita
si¢ w dramat. Jeden z najwyzszych przedstawicieli
firm nagle zastabt i osunat sie na podtoge, przerywajac
wystapienie prezydenta.

Wykonane w tym momencie zdjecie juz obiegto swiat.
Jest niezwykle mocne i jednoczesnie symboliczne.
Uchwycono na nim silny kontrast miedzy oficjalnym

majestatem prezydenckiego gabinetu a codziennoscia
i kruchoscia ludzkiego zycia. To jeden z tych kadrow,
ktdre zapisuija sie w historii, poniewaz méwia wiecej, niz
mozna wyrazi¢ stowami.

Dwuplanowos¢ ujecia, zestawiajaca polityczng scene

z dramatem konkretnej osoby, sktania do refleksji nad
rosnaca zobojetniatoscia wobec cierpienia. Fotografia
nie tylko dokumentuje incydent, lecz takze stawia
trudne pytania o granice empatii w $wiecie, ktory coraz
czesciej skupia sie na przekazie i wizerunku, a coraz
rzadziej na cztowieku stojacym tuz obok. ¢

6 Press |01-02
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fot. Andrew Harnik/Getty Images



SGH

Szkota Gtéwna
Handlowa
w Warszawie

DORADZTWO

badania - ekspertyzy - consulting

STUDIA PODYPLOMOWE

| MBA

SZKOLENIA

menedzerskie - executive
- specjalistyczne i branzowe

Profesjonalne ustugi dla biznesu,
samorzadéw i administracji
w zakresie:

sporzadzania ekspertyz,

opinii,

analiz,

prowadzenia badan rynkowych,
szeroko rozumianego doradztwa
gospodarczego.

Bazujemy na potencjale intelektu-
alnym SGH, realizujemy najbardziej
skomplikowane i unikalne projekty
badawcze i doradcze.

= Ponad 170 studiéw podyplomowych,
cztery programy Executive MBA.

= Szesc¢ obszaréw tematycznych:
administracja i prawo, finanse
i rachunkowos¢, HR, marketing,
transformacja cyfrowa, zarzadzanie.

= Programy dopasowane do aktualnych
trendéw i wymagan runku pracy.

Oferujemy wymiane doswiadczen

i kontakt z praktykami ze $wiata biznesu,
ktérzy prowadzg wiekszos¢ zajec.

Studia sg okazjg do budowania
wartosciowych relacji.

= Szkolenia w formule zamknietej,
w odpowiedzi na zamoéwienia
firm.

= ROzne formy: warsztaty, wykfady,
¢wiczenia czy dyskusje; zaréwno
stacjonarnie, jak i online.

= Krotkie, kilkugodzinne spotkania
oraz kilkudniowe szkolenia,
a takze diugofalowe programy
szkoleniowe.

www.sgh.waw.pl/doradztwo-i-badania-dla-firm
B cpitt@sgh.waw.pl

www.sgh.waw.pl/studia-podyplomowe-i-mba
B podyplomowe@sgh.waw.pl

www.sgh.waw.pl/szkolenia-dla-biznesu
B4 szkolenia.firmy@sgh.waw.pl




KROTKO

START PORTALU ZERO.PL zapowiadany jest na | lutego 2026 roku.
Tego samego dnia nadawanie ma rozpocza¢ kanat telewizyjny Zero
TV. Redaktorem naczelnym Zero.pl zostat Patryk Stowik. W 2025
roku Kanat Zero opublikowat ok. 5,5 tys. materiatéw wideo (wzrost
0 95 proc. w poréwnaniu z 2024 rokiem). Krzysztof Stanowski
mowit pod koniec roku, ze tagczna liczba wyswietlen osiggnie | mid
(w catym 2024 roku 426,8 min). Kanat Zero miesigcznie miat $red-
nio 6,7 min widzéw (wzrost o 40 proc.). Liczbha subskrypcji wzrosta
z 1,42 min na koniec 2024 roku do 2,15 min. W 2025 roku przychody
z reklam na YouTubie maja osiagnac 11,8 min zt (wzrost o 84 proc.
rok do roku). Wedtug szacunkéw swojego szefa Kanat Zero w 2025
roku zanotuje 9,19 min zt zysku EBITDA (wzrost o 109 proc.),

aw 2026 roku przychody Kanatu Zero maja osiagnac 100 min zt.
Obecnie w Kanale Zero pracuje 110 os6b, a w tym roku ich liczba ma

wzrosna¢ do 200.

W RASP ZLIKWIDOWANO
dziaty korekty i fotoedycji
odpowiedzialne za tresci

na stronie gtdwnej Onet.pl,

a Grupa ZPR Media likwiduje
dziat SEO, ktéry odpowiadat
Za pozycjonowanie serwisow
internetowych grupy. Eksper-
ci uwazaja, ze na powierzenie
pozycjonowania sztucznej in-
teligencji jest zbyt wczesnie.

SAD OKREGOWY w Katowi-
cach uniewinnit dziennikarzy
TVN Turbo Adama Kornac-
kiego i Patryka Mikiciuka od
zarzutu zgwatcenia dwdch
kobiet, o czym szeroko in-
formowaty wszystkie media.
0 wyroku byto cisze;j.

PAWEL BLAJER przejat
obowiazki Romana Mtodkow-
skiego w kanale ekonomicz-
nym Biznes24 . O odejsciu

z Biznes24 Romana Mtod-
kowskiego, wspottworcy
stacji, poinformowano

w listopadzie.

TWORCA GRUPY ZPR Zbigniew
Benbenek przekazat wigkszosc
akcji w Zjednoczonych Przed-
siebiorstwach Rozrywkowych
SA corce Agacie Benbenek,
ktora ma pakiet kontrolny.

- Agata jest dzis$ wiekszoscio-
wym akcjonariuszem. Akcje
mamy réwniez ja i zona - mowit
LPresserwisowi” Zbigniew
Benbenek, ktdry do tej pory
kontrolowat holding. - Zmiane
przygotowywatem od dawna.
Mam swoje lata [w maju Ben-
benek skonczyt 76 lat - red.].
Moj styl zarzadzania konczy sie
razem z rola, jaka miatem.

KRYSTYNA PAWLOWICZ, byta
sedzia Trybunatu Konstytucyjne-
go, jest felietonistka Radia Wnet.

TYGODNIK ,POLITYKA” wznowit
publikacje felietonéw Jana
Hartmana. Warunkiem Jerzego
Baczynskiego byto zamieszcze-
nie przez felietoniste przeprosin
za wpis z 2 pazdziernika na
prywatnym profilu na Face-
booku. Hartman: -= W jednym

Z numerow ,Polityki” umie-
$citem przeprosiny dotyczace
formy mojego wpisu, ale nie
jego tresci. Niemal nikt tego nie
zauwazyt.

MINISTRA KULTURY Marta
Cienkowska usuniecie z projek-
tu nowelizacji ustawy medialnej
zakazu wydawania mediow
przez samorzady ttumaczy
brakiem zgody politycznej wsrod
koalicjantow.

POLSKA PRESS PO zmhiejszeniu
zespotu ,Gtosu Wielkopolskie-
g0” od | stycznia 2026 roku
likwiduje lokalne dodatki ,,Gtosu
Wielkopolskiego”, tj. ,Gniez-
nienski Tydzien” i ,Dzien Sza-
motulski”, oraz zamyka tygodnik
»Panorama Leszczynska”. Tytut
byt wydawany od 1979 roku.

W DRUGIEJ RUNDZIE publicznej
emisji akcji spotka Do Rzeczy,
wydawca , Tygodnika do Rze-
czy”, pozyskata [,13 min zt.

KONTROLOWANA przez Grze-
gorza Hajdarowicza spdtka KCI
SA pozyczyta 3,65 min euro od
drobnych inwestorow poprzez
litewska platforme crowdfun-
dingowa. Pieniadze pdjda na
kompleks Alvernia Planet.

PORTAL WIRTUALNA POLSKA
wprowadzit optaty dla uzyt-
kownikdw, ktdrzy nie wyrazaja
zgody na udostepnianie swoich
danych i wykorzystywanie ich
w celach reklamowych. Przy
wyborze ptatnosci z gory za pot
roku trzeba zaptacic 6,50 zt za
miesiac, a gdy wybiera sie ptat-
nos¢ tylko za miesiac - 7,50 zt.

SAD REJONOWY dla m.st. War-
szawy uwzglednit w Krajowym
Rejestrze Sadowym wykreslenie
Zygmunta Solorza z rady nad-
zorczej Telewizji Polsat.

GRUPA PTWP, kontrolowana
przez Wojciecha Kuspika,
przejeta od holenderskiej spotki
Pluralis B.V. (nalezacej do
miliardera George’a Sorosa)
wiekszosciowy pakiet akcji

w Gremi Media SA, wydaw-

cy m.in. ,Rzeczpospolitej”

i ,Parkietu Gazety Gietdy”.

W zamian Pluralis zostanie
mniejszosciowym akcjonariu-
szem PTWP. Menedzerowie
rynku prasowego oceniaja, ze
dla grupy Kuspika to szansa na
rozszerzenie dziatalnosci, ale
tez spore wyzwanie, bo PTWP
nie ma doswiadczenia na rynku
dziennikow ogolnopolskich.
Kuspik, prezes i gtdwny akcjo-
nariusz Grupy PTWP, wejdzie
do zarzadu Gremi Media. Jest
prezesem i, tworcg PTWP,
wydawca wielu specjalistycz-
nych medidw oraz inicjatorem
Europejskiego Kongresu
Gospodarczego w Katowicach.
Zachowa w spoice pozycje
wiekszosciowego akcjonariusza
z udziatem 55,14 proc.

SPOLKE VFP COMMUNICA-
TIONS, wydawce magazynow
»,Media Marketing” i ,Handel”,
wykupito od niemieckiego
wiasciciela troje polskich me-
nedzerdéw pracujacych w tych
tytutach.

SAD OKREGOWY w Warszawie
zdecydowat, ze Kanat Sporto-
wy musi usunag film o Natalii
Janoszek, ktérego autorem byt
Krzysztof Stanowski. Sad na-
kazat tez wyptacenie Janoszek
20 tys. zt zadosc¢uczynienia
przez Kanat Sportowy i Krzysz-
tofa Stanowskiego. Wyrok nie
jest prawomocny.

8 rress |01-02
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h Surdziel/Wosu.pl

)

ikprzeglad.pl, Wojci

fot. YouTube/Kanat Zero, YouTube/MMC Polska, YouYube/Portal wds, Materiaty prasowe/Gremi Media, Facebook, Ty



SAD OKREGOWY w Warszawie
wydat zabezpieczenie, w kto-
rym zakazat Kanatowi Zero,
jego zatozycielowi Krzysztofowi
Stanowskiemu i dziennikarzowi
Robertowi Mazurkowi publi-
kowania materiatow na temat
dziennikarki Telewizji Polskiej
Doroty Wysockiej-Schnepf. Nie
moga jej nazywac ,arcykaptan-
ka propagandy”.

PIERWSZY NUMER dwumie-
siecznika dla mezczyzn ,,GQ
Poland” trafit do sprzedazy .
Magazyn o objetosci 420 stron
kosztuje 26,90 zt. Licencjobior-
ca magazynu ,GQ” jest spotka
New Media Wave, w ktorej
przejecie 80 proc. udziatow

w lipcu 2025 roku ogtosita
firma Omilmage nalezaca do
Omeny Mensah. Naktad pierw-
szego numeru ,GQ” wynosi 55
tys. egz. Tytut miat cztery rozne
oktadki. - Jest to przemysla-
na strategia profesjonalnego
zespotu z Michatem Helmanem
na czele - mowi Monika Rychli-
ca, head of non TV Media w IPG
Mediabrands.

PRZEMYSLAW PAJAK, zatozy-
ciel i wiasciciel Grupy Spider’s
Web, oraz Jakub Kralka, wspot-
wiasciciel serwisu Bezprawnik.pl,
zostali wtascicielami Grupy Na-
Temat. Udziaty kupili od Toma-
sza Lisa i od prawnika Roberta
Jedrzejczyka (35 proc.).

MALGORZATA LUPINA hie be-
dzie juz dyrektorka programo-
wa i ds. produkcji telewizyjnej
Grupy Kino Polska.

DZIENNIKARKA TEL
wPolsce24 Emilia Wierzbicki
otrzymata 2 tys. zt za poprowa-
dzenie spotkania prezydenta
RP Karola Nawrockiego z jego
zwolennikami — przekazata
»Presserwisowi” Kancelaria
Prezydenta RP.

X EDYCIA KONKURSU

Michat Przedlacki z ,Superwizjera” TVN 24+ otrzymat tytut DZIEN-
NIKARZA ROKU 2025. Glosowato 75 redakcji prasowych, radiowych,
telewizyjnych i internetowych. Dziennikarz Roku otrzymat 40

tys. zt i statuetke staldowki. Za Przedlackim (51 pkt) w gtosowaniu
na Dziennikarza Roku 2025 znalezli sie: Szymon Jadczak (48 pkt),
Andrzej Stankiewicz (3 pkt), Andrzej Poczobut (30 pkt), Mariusz
Gierszewski (20 pkt), Michat Janczura (20 pkt) i Zbigniew Parafia-
nowicz (20 pkt).

W kategorii News wygrali Mariusz Gierszewski (Radio Zet) i Do-
minika Dtugosz (,Newsweek Polska”). Grzegorz Lakomski i Rafat
Stangreciak z ,Czarno na biatym” TVN 24+ otrzymali Grand Press
w kategorii Dziennikarstwo $ledcze, a Ewa Raczynska (Onet)

w kategorii Reportaz prasowy/internetowy. Laureatem Grand Press
w kategorii Reportaz i dokument audio zostat Michat Janczura
(Wirtualna Polska, Audioteka). Marcin Gutowski (,Czarno na
biatym” TVN 24+) zwycigzyt w kategorii Reportaz telewizyjny/wideo.
W kategorii Dziennikarstwo specjalistyczne i nowe formy dzienni-
karstwa nagrode otrzymali Dorota Nie¢ko, Agata Gumotka, Karol
Gruszka, Szymon Starnawski (,Architektura-murator”). Piotr Jacon
(,Bez polityki” TVN 24+) zostat nagrodzony w kategorii Wywiad.
Nagroda za Dziennikarstwo lokalne i regionalne trafita do Piotra
Guzika (,0'Polska”). Grand Press w kategorii Publicystyka otrzymat
Rafat Kalukin (,Polityka”).

Nowa nagrode Grand Press Veritas otrzymaty zespoty redakcyjne
~Sprawdzamy” i ,Wykrywacz ktamstw” (TVP Info); Janusz Pindera
zostat laureatem Nagrody im. Bohdana Tomaszewskiego dla naj-
lepszego dziennikarza sportowego, a Karolina Wysota (Money.pl)
dostata Grand Press Economy.

Tytut Ksiazki Reporterskiej Roku 2025 otrzymaty ex aequo: ,Hewe-
liusz. Tajemnica katastrofy na Battyku” Adama Zadwornego oraz
»Pinezka. Historie z granicy polsko-biatoruskiej” Urszuli Glensk
(obie Wydawnictwo Czarne).

MINISTRA KULTURY Marta
Cienkowska ogtosita urucho-
mienie programu ministerial-
nego ,Bliska Kultura”, ktory
ma wesprze¢ produkcije nie-
zaleznych mediow lokalnych.
Z przeznaczonych na program
10 min z4 nie beda mogty
skorzysta¢ media pozostajgce
wiasnoscia skarbu panstwa,
ani media nalezace do samo-
rzadow.

CEZARY LAZAREWICZ zastapit
Seweryna Blumsztajna na sta-
nowisku prezesa Towarzystwa
Dziennikarskiego.

ANNA SAKOWICZ, dotych-

czas dyrektorka zarzadzajgca
agencji doradczo-wdrozeniowej
Yotta (Publicis Groupe Polska),
od stycznia wejdzie do zarzadu
Ringier Axel Springer Polska
jako chief business officer.

PIOTR TYBOROWICZ, wieloletni
dyrektor biura reklamy TVN,
dotaczyt do firmy producenckiej
Rochstar, nalezacej do Rinke
Rooyensa.

ZBIGNIEW PARAFIANOWICZ
odszedt z ,Dziennika Gazety
Prawnej” i przeszedt do WP.pl.

ANNA DUDZINSKA, Tatiana Kole-
snychenko, Wojciech Grzedzinski

i Michat Przedlacki zostali laure-
atami 7. Nagrody PAP im. Ryszarda
Kapuscinskiego. Specjalng nagro-
de otrzymat Dariusz Rosiak.

WOJCIECH MAZIARSKI, szef
dziatu Opinie w ,Gazecie Wybor-
czej”, przechodzi na emeryture.
Jego miejsce zajmie dziennikarz
i publicysta ,GW” Pawet Gawlik.

WE WTOREK W STRASBURGU
przewodniczgca Parlamentu
Europejskiego Roberta Metsola
wreczyta Nagrode im. Sacharo-
wa 2025. W imieniu Andrzeja
Poczobuta nagrode odebrata je-
go corka Jana. Wczesniej Karol
Nawrocki odznaczyt Poczobuta
Orderem Orfa Biatego. Wojciech
Czuchnowski, odbierajac za
Poczobuta dyplom w konkursie
na Dziennikarza Roku stwier-
dzit, ze jego kolega z redakcji
jest teraz osobistym wiezniem
Aleksandra Lukaszenki.

STOWARZYSZENIE DZIENNIKA-
RZY RZECZYPOSPOLITEJ POL-
SKIEJ wybrato nowe wiadze.
Prezesem zarzadu gtdwnego
ponownie zostat Jerzy Doman-
ski, ktory te funkcje petni od
2000 roku.

ZMARLI

JAN TURNAU - wieloletni redak-
tor Arki Noego w ,,Gazecie Wy-
borczej”, a wczesniej pracownik
,Wiezi”. Miat 92 lata.

PIOTR WIERZBICKI, zatozyciel
,Gazety Polskiej”. Miat 90 lat.
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GALERIA ZYGMUNTOWICZA

PROJEKTY DLUGOTERMINOWE

Animus

Tamara
Pienko

dzie ci mezczyZni” - §piewala w 1974
roku Danuta Rinn. Utwdr zabawnie
przypominal, jacy powinni byé mez-
czyzni: ,bojownicy spraw ogromnych,
owladnieci ideami, o znaczeniu wie-
kopomnym i wejrzeniu, jak ze stali”. Od tamtego
czasu mineto ponad pieédziesiat lat, pojawily sie
na $wiecie dwa kolejne pokolenia przedstawicieli
plci meskiej, a zycie spoleczne zmienilo si¢ do§¢
zdecydowanie. Czy pojecie ,mesko$¢” rozumiejg
tak samo jak ich rodzice i dziadkowie? Ciekawa
préba odpowiedzi na wySpiewane przez Rinn py-
tanie jest fotograficzna praca Tamary Pieniko.
Zbiér zdje¢ ukazuje dzisiejszych mezczyzn.
Najmlodszy ze sfotografowanych ma osiemnascie
lat, a najstarszy prawie sto. Bohateréw zdje¢ rézni

wszystko: wiek, do§wiadczenie, wyksztalcenie, za-
wdd, pasje, zycie rodzinne. Ich odpowiedzi nie mogg
by¢ takie same. Ta r6znorodno$c jest niebywata war-
to$cig pracy podjetej przez Tamare Pienko. To natu-
ralne, ze starsi nieco inaczej postrzegaja mesko$¢ niz
cinajmlodsi. Wtlejest historia z elementami tradycji,
ale i refleksja, ze czas przynosi zmiany, ktére trzeba
braé¢ pod uwage. Dynamika przemian spotecznych
przewarto$ciowuje dotychczasowe, mocno zakorze-
nione pojecia kobieco$ci i meskoéci. Zdjecia Pienko
zawieraja to wspolczesne rozedrganie, widoczne
u dzisiejszych mezczyzn. Z jednej strony - holdowa-
nie dawnemu modelowi, w ktérym mezczyzna jest
glowa rodziny, jednostka odpowiedzialna, zaradna,
odwazna, dbajaca o innych, czasem przejawiajaca
che¢ dominowania. Z drugiej strony — wida¢ nowe
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postawy i zachowania, mniej oczywiste, przypisywane daw-
niej kobietom, takie jak delikatno§¢, czutoéé, wyrozumiatosé,
wrazliwoéé, tagodnosé.

Zdjecia sg artystyczng wizjg, raczej symbolem zmian, ktére
nastepuja, niz ich wyraznym unaocznieniem. Nasuwajg py-
tania, ku czemu prowadza zauwazone przez autorke procesy
przemiany meskoéci. Przez pokolenia role kobiet i mezczyzn by-
ly precyzyjnie okreslone.Ijesli uwaznie sig rozejrzeé po §wiecie,
ten dawny podzial ciggle ma si¢ w nim catkiem dobrze. Trwanie
tradycji jest dla porzadku spotecznego wygodnym rozwigza-
niem. A jednak wraz z zachodzacymi zmianami spotecznymi
zmieniaja sie tez role petnione przez kobietyi mezczyzn.

Zdjecia Tamary Pieniko dalekie sg od pracy badawczej, z ktd-
rej mozna wyciggaé precyzyjne wnioski. To wizualizacja istot-
nego zagadnienia, wywolujacego dyskusje, jaki powinien by¢
wspolczesny mezcezyzna. Autorka podpowiada: ma by¢ auten-

tyczny, niepoddajacy sie presji historycznych norm, ustalonych
przez poprzednie pokolenia. W ostatnim czasie role spoleczne
obu plci bardzo sie zblizyty. Nie kazdy odnajduje sie w tej przy-
pisanej przez tradycyjny model kultury spotecznej. Niejeden
szuka rozwigzania, ktére pozwoli mu na zycie w zgodzie z sa-
mym soba.

Fotografie Tamary Pienko uwodza swoimi walorami pla-
stycznymi. Oryginalny spos6b ukazania bohateréw wzmac-
nia zawarty w zdjeciach wazny przekaz, dla wielu dyskusyjny,
ale naklaniajgcy do bardziej otwartego myslenia o wspot-
czesnych rolach, stojacych nie tylko przed mezczyznami, ale
przed calym spoleczenstwem.

Waznym wsparciem dla obrazéw stworzonych przez Ta-
mare Pienko sg teksty powstale w wyniku rozméw, ktére z bo-
haterami zdje¢ przeprowadzita Alicja Dlugotecka. &

Andrzej Zygmuntowicz

-
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THE NEW
YORKER

MOJE

APKI

FT

SPOTIFY

7

PAWEL BEDNARZ
dyrektor dziatu PR
Alior Bank

THE NEW YORKER

(Conde Nast Digital,

zakupy w aplikacji)

The New Yorker to dostep do jed-
nego z najbardziej wymagajacych
i inspirujacych pism na swiecie.
Zamieszczane tam reportaze i ko-
mentarze sa bardzo dopracowane
i rozbudowane. Jest dla mnie
zrodtem swiezych perspektyw

i przyktadem najlepszej narraciji.
Mam ogromny sentyment do tego
pisma po wspotpracy z jednym

z jego autorow podczas realizacji
przez niego reportazu w Polsce.

FT

(The Financial Times Limited,
zakupy w aplikacji)

Financial Times to przede
wszystkim szerszy obraz tego, co
dzieje sie w Swiatowej gospodarce
i polityce. Dla mnie szczegdlnie
interesujgce sg zamieszczane tam
analizy, wzbogacone o wykresy
odstaniajace istote zjawisk. FT to

STRAVA

LINKEDIN

WATERDROP
- HYDRATION

ALIOR
MOBILE

takze pogtebione raporty i komen-
tarze ekspertow, ktore pozwalajg
spojrzec troche dalej i giebiej.

SPOTIFY

(Spotify, zakupy w aplikacji)
Spotify daje mi natychmiastowy
dostep do ogromne;j biblioteki
muzyki i podcastdw, idealnie do-
pasowanych do mojego nastroju
i rytmu dnia. Mam tez swoja
ulubionag liste tworcow, ktérych
rozmow stucham w drodze do
pracy. Poczawszy od psycholo-
gii, przez historig, a skonczywszy
na biezacych wydarzeniach. Od-
powiedni dobor tematyki jest dla
mnie uzupetnieniem codziennej
prasowki i daje szanse na zgtebie-
nie interesujacej mnie tematyki.

STRAVA

(Strava Inc., zakupy w aplikacji)
Jako fan kolarstwa w sezonie
zimowym uzupetniam aktywnos¢
poprzez jazde na trenazerze. Spo-

tecznos¢ aplikacji daje motywacje

i inspiracje, chociazby do odkrywa-
nia nowych tras. Strava motywuje
mnie do regularnych treningow

i pozwala sledzi¢ postepy w czytel-
ny i angazujacy sposob.

X

(X Corp., zakupy w aplikacji)
Aplikacja X pozwala btyskawicznie
$ledzi¢ najwazniejsze dyskusje

i newsy z roznych srodowisk.
Kazdy jest w stanie znalez¢ tam
cos dla siebie: od analiz ekspertow
i dziatéw makroanaliz poszczegol-
nych bankoéw, poprzez opinie czy
komentarze. Praca w komunikacji
wymaga bycia na biezaco.

LINKEDIN

(LinkedlIn, zakupy w aplikacji)
Linkedln pozwala mi na budowanie
profesjonalnej sieci kontaktow i by-
cie na biezaco z tym, co dzieje si¢
w sektorze bankowym. Aplikacja
umozliwia nie tylko publikowanie

eksperckich tresci, ale takze na podgla-
danie osiagniec innych firm. Mozna tam
znalezé wiele cennych inspiracji. Czesto
obserwuije tu dziatania podejmowane
przez zagraniczne podmioty.

WATERDROP - HYDRATION
(Waterdrop, bezptatna)

Brak nawodnienia bywat moim problemem,
co potrafito si¢ przektadac na bodle gtowy.
Ta aplikacja, w skali od O do 100 proc.,
pomaga mi pilnowac dziennego limitu
nawodnienia na poziomie 3000 ml.

ALIOR MOBILE

(Alior Bank SA, bezptatna)

Zazwyczaj hie nosze gotowki, wiec jest

to najczesciej uzywana aplikacja w moim
telefonie. Dzigki mozliwosci ustawienia
sobie skrotow moge szybko skorzystaé

Z opcji ptacenia rachunkow czy regulowac
naleznosci za bilety i parkingi. Doceniam

W niegj intuicyjny interfejs, powiadomienia
W czasie rzeczywistym oraz to, ze moge za-
tatwi¢ wigkszos¢ spraw bankowych w kilka
sekund, niezaleznie od miejsca i pory dnia.
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Z MICHALEM PRZEDLACKIM,
DZIENNIKARZEM ROKU 2025,
ROZMAWIA MACIEJ KOZIELSKI

TAMTEN
SWIAT
SIE
SKONCZYL

Gdy zatonat okret podwodny Kursk,
matki zothierzy szukaty informaciji
o swoich synach i potrafity krzyczec
ha Putina. Tego juz nie ma. Rosja nie
jest krajem, ale stacja benzynowa
Z bronig atomowa

zdjecia RATAL MASLOW
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Mo6wi Pan w jednym z wywiadéw, ze nie jest koresponden-
tem wojennym. A przeciez niewielu polskich dziennikarzy
spedzilo wiecej czasu na froncie w Ukrainie niz Pan.

Praca korespondenta wojennego polega na regularnym
przekazywaniu newsowych korespondencji. A jajestem raczej
reportazysta, operatorem, rezyserem, ktéry pracuje na gora-
cej, nieostyglej ziemi, gdzie toczy sie bdj o przysztoéé¢ Ukrainy.
Moim zajeciem jest opowiadanie ludzkich historii, a nie poda-
wanie newsow.

Myslal Pan w mlodosci, ze bedzie pracowal w mediach?

Gdybytem mlody,interesowalo mniewyrazanie swojej krea-
tywnosci, stad poczatkowo praca w reklamie. Na studiach
trafitem do agencji marketingowej mojego wspanialego pro-
fesora Henryka Mruka z poznanskiej Akademii Ekonomicz-
nej, ktorg ukonczylem. Bylem copywriterem, pisalem jakie$
programy lojalno$ciowe, m.in. dla pielegniarek i potoznych,
zeby mie¢ wiecej pieniedzy na studia i mie¢ za co sie bawié.
W miedzyczasie pojawila sie mozliwo$¢ uczestniczenia w za-
granicznym wyjezdzie przygotowywanym przez organizacje
studencka AIESEC.

nie wyciggneta. Pamietam krzyk tego dziecka. Przez jakis czas
byli$my catkowicie zanurzeni. Nie wiem, jak dlugo. Potem wo-
da zaczeta opadacd. Okolica wygladata, jakby kto$ walnat w zie-
mie ogromna piescia. Budynki byty zniszczone, widzialem sa-
mochdd, ktéry wisiat na palmie.

PéZniej zbieraliémy i zakopywaliémy ciala. Byty potwornie
napompowane stlong woda, szybko nastepowat proces rozkla-
du. Chodzilo o to, Zeby zwierzeta ich nie zjadaty. Nie mieliémy
czym kopacé. Ocalal jeden aparat fotograficzny, ktérym robili-
$my zdjecia, cechy poszczegdlnych ofiar. Pézniej przekazali-
$my materialy Scotland Yardowi, ktéry przyjechal na wyspe.
Tsunami byto potwornym do§wiadczeniem.

Jak dlugo zostal Pan na Sri Lance?

Do wrzeénia albo pazdziernika 2005 roku, a stamtad poje-
chalem do Pakistanu, gdzie w tym samym roku doszto do sil-
nego trzesienia ziemi. Poznalem tam jednego z moich najbliz-
szych przyjaciét na wiele lat, legendarnego ratownika Leszka
Tanasia, ktéry wspoéttworzyl grupy poszukiwawczo-ratowni-
cze. Wrdcilismy do Polski i trafiliSmy do szpitala zakaznego na
warszawskiej Woli z niezidentyfikowang bakterig. Obaj prze-

Trzymalismy sie lopat wirnika wentylatora wiszgcego pod sufitem,

zZeby woda nas nie wyciggnela. Pamietam krzyk dziecka.

Przez jakis czas bylismy calkowicie zanurzeni

Porozmawiajmy o tym. Od poczatku pracowal Pan na Sri
Lance w agencji reklamowej?

Na finalowym etapie bylem w trzech rekrutacjach. Sam-
sung w Korei Potudniowej, Toyota w Japonii. I wlasnie Sri
Lanka. Najpierw zajmowalem sie tam marketingiem w firmie
informatycznej. Bylo to nudne jak flaki z olejem. Rzucilem
prace i zostalem bez dochodu. Potem znalazlem zatrudnienie
w malej agencji reklamowej i wygralem przetarg przeciwko ja-
kiemus$ duzemu konkurentowi. Nastepnie trafitem do J. Walter
Thompson. Zajmowalem sie reklamami produktéw finanso-
wych. Nawet wygratem jaki$ festiwal branzowy w Indiach, co
bylto wtedy znacznym osiggnieciem.

Praca, ktérej wielu Panu by pozazdroécilo. Apartament nad
oceanem, piekna pogoda. Do biura chodzil Pan w japon-
kach.

Rzadko juz siegam wspomnieniami do tego czasu. Miesz-
kalem z przyjacielem nad samym brzegiem oceanu, w niewiel-
kim hoteliku. Pracowali$émy nad reklamg dla krajowej organi-
zacji turystyczne;j.

JakPan pamieta 26 grudnia 2004 roku?

Przyjaciel obudzit mnie rano, bo wyjrzal przez okno i zo-
baczyt §ciane wody. Krzyknat ,Tidal waves!”. Zdazylem tylko
spojrze¢ przez okno, nim ta woda hukneta w nas, wdarla sie
do pokoju, rzucila na Sciane. Pokdj szybko sie wypelnit. Razem
z nig wlali sie do nas ojciec z dzieckiem. TrzymaliSmy sie topat
wirnika wentylatora wiszacego pod sufitem, zZeby woda nas

szliémy ciezkie chwile, ale nas uratowano. Spedziliémy dwa
czy trzy tygodnie razem i tak sie zaprzyjazniliémy. Od tamtego
czasu zdarzylo sie nam nieraz wspdlnie pracowac.

Pézniej bylem w Czeczenii, w ktérej pierwszy raz zetkna-
fem sie bezposrednio z nastepstwami rosyjskiej polityki agre-
sji.

Co Pan robil potem?

0d 2008 roku pracowalem razem z People in Need, naj-
wieksza w naszej czesci Europy, czeska organizacja pomoco-
wa. Fantastyczna, z dobrym kregostupem moralnym. Tworzyli
ja ludzie zaangazowani w rewolucje studencka przeciwko ko-
munizmowi. Zaprosili mnie do wspdtpracy.

Wyjechalem do Birmy. Pod falszywa tozsamo$cig przez
trzy miesiagce udawatem handlarza kamieniami szlachetnymi,
wspolpracujac z polska i brytyjska dyplomacija.

Potem dostalem propozycje, aby pokierowaé najwiekszym
programem humanitarnym, ktéry Czesi organizowali w Afga-
nistanie. Tam zytem przez cztery i p6t roku. Ten kraj stal sie
moja drugg ojczyzna. A w listopadzie 2012 roku poproszono
mnie, zebym wysondowal, co mozna zrobié, by poméc ucieki-
nierom syryjskim na granicy z Turcja. Kilka dni p6Zniej znala-
ztem sie w Aleppo.

Miasto bylo cze$ciowo otoczone sitami rezimu, wjezdza-
tem tam z grupa syryjskich lekarzy z Wielkiej Brytanii i Kana-
dy. Pamietam, ze chuchaliSmy na szyby, zeby trudniej nas byto
dojrze¢ w samochodzie.
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Uruchomitem jedyny w tak duzej skali miedzynarodowy
program ratowania cywiléw w Aleppo. Skupialiémy si¢ na
zapewnieniu zywnosci dla niemowlat oraz najbiedniejszych.
Pracowalem ze wspanialym czlowiekiem, muzulmanskim
imamem Szejkiem Kasimem. Brakowalo chleba, jego cena wy-
nosila w przeliczeniu jakie$ cztery i pét dolara. Sytuacja byta
tak ciezka, ze kobiety, aby wykarmi¢ niemowleta, przekracza-
ly linie frontu. Wraz z obywatelskimi dziennikarzami z Alep-
po Media Center stworzyliémy tez miejsce pracy dla prasy,
z laczem satelitarnym, zeby mogli wysyta¢ swoje materialy.
Poznalem wtedy wielu z najbardziej prominentnych przed-
stawicieli §wiatowych mediéw - poczawszy od wystannikow
Al-Jazeery, przez CNN, BBC, po ,Le Monde”. Syria mnie w pew-
nym sensie zlamata. Czym? Codziennymi bombardowania-
mi, ostrzalami. Spedzilem tam blisko sze$¢ miesiecy. Czulem
sie wrakiem przez to, co tam widzialem: biede, strach i gtéd.
Zastanawialem sie, co jeszcze moge zrobi¢, zeby pomdc. Stad
zrodzil sie pomyst na film. Zaprosilem Wojtka Szumowskiego
do wspétpracy.

Styszalem, ze polaczyl Was wsp6lny znajomy.

Tak, zaproponowal, aby$my polaczyli sily. Wracalem do
Aleppo juz oficjalnie, w ramach realizacji filmu. Gdybym, be-
dac tam wczes$niej, jako pracownik humanitarny, wyciagnat

Uruchomilem duzy miedzynarodowy program ratowania cywilow w Aleppo.

Znam pobieznie te ksigzke. Tez mam swoje zastrzeze-
nia, wlgcznie z takimi, ktére az mnie tapig za gardlo, gdy
o nich mysle. Przytocze tylko jeden przykiad. Byt poczatek
2006 roku, zima w zrujnowanym Groznym w Czeczenii. Trwa
konkurs teatralny dla dzieci i mlodziezy. W miescie, mimo
ruskiego bestialstwa, wciaz pozostala moze jedna piata lud-
nosci.

Bialymi, opancerzonymi Toyotami Land Cruiserami przy-
jezdza delegacja ONZ, a z nig pelno rosyjskiego Specnazu.
W obecnosci przedstawicieli organizacji rosyjscy snajperzy
wchodza do szkoly. W oczach dzieci widze przerazenie. Na
pewno wérdd nich sg te, ktdre widzialy, jak ludzie w tych mun-
durach torturowali, porywali ich rodzicéw. Protestuje. Stysze
w odpowiedzi, ze takie sg zasady. Jakie zasady?

Jednak w ciggu tych lat widzialem wiecej dobra niz zta. Ale

w takiej pracy, gdzie moralno$¢ musi by¢ blyszczacym, goreja-
cym filarem, jakiekolwiek odejécie od zasad jest duzo bardziej
karygodne. Dlatego, mysle, powstata ksigzka Polman.
Padaja tam najgorsze zarzuty: organizacje walcza o udzial
»w rynku” pomocy i rozglos, ich neutralnoé¢ jest pozorna,
pieniadze czasem wspieraly mafie i lokalnych kacykéw,
akorupcjaiwykorzystywanie seksualne miejscowych to co-
dzienno$é. Zetknal si¢ Pan z tym w swojej pracy?

kamere i zaczal dokumentowaé, najpewniej zetknalbym sie
z oskarzeniem o szpiegostwo. Trzeba pamietac, ze wtedy od
ponad dziesieciu lat przekaz o $wiecie muzulmanskim byt
jednostronny. W mediach zachodnich blisko trzy czwarte ma-
terialéw dotyczylo muzulmanskiego terroryzmu. W Aleppo
spedzili$my lato. Zrealizowali$my reportaz do ,Superwizjera”,
material do ,Uwagi!”, a potem przez wiele miesiecy powstawat
film ,,Aleppo. Notatki z ciemnosci’.

Méwil Pan, ze obejrzalo go tacznie ponad 90 mIn widzéw na
calym $§wiecie.

Al-Jazeera emitowala go na wszystkich antenach (angiel-
skiej, tureckiej, amerykanskiej, batkanskiej i oczywiécie arab-
skiej) 24 razy. Lekko liczac, wychodzito 90 mln oséb.

Za reportaz dla ,Superwizjera” dostaliScie Grand Press
w2013 roku. Czul si¢ Pan juz wtedy dziennikarzem?

Czuje sie tak samo dziennikarzem teraz, jak wtedy. Zrobili-
$my rzetelny, oparty na faktach, zapis sytuacji w miescie.
»Czlowiek czyniacy dobro” — nazwal Pana Michal Olszanski
w radiowej Tréjce. Byl Pan jego go$ciem w 2018 roku.

To mite.

Co jest fajnego w pracy przy pomocy humanitarne;j?

Sens dziatania, ludzie, ktérym sie pomaga, ludzie, z ktéry-
mi sie pracuje, i rezultaty tej pracy.

Zna Pan pewnie ,Karawane kryzysu” Lindy Polman, ktéra
nie zostawila suchej nitki na pracownikach swiatowych or-

ganizacji charytatywnych.

Dla mnie nieakceptowalne bylo tez o$lepianie ludzi bo-

gactwem. W terenie, gdzie toczy sie konflikt, kazdy samochdd
oficjalnej instytucji miedzynarodowej, opancerzony, kosztuje
z ¢wier¢ miliona dolaréw. Prosze sobie wyobrazié, ze nagle je-
dzie konwdj szeéciu takich wozdw. Jada do ludzi, ktdrzy uciek-
lizdomoéw z jedng reklaméwka w rece.
Mo6wil Pan kiedys: ,,W Syrii, w samym sercu miasta, pamie-
tam waskie przej$cie przez terytorium kontrolowane przez
rebeliantéw. To bylo jak aleja snajperéw XXI wieku”. Co Pan
pomyslal, gdy §wiatowe media oglosily ostatnio, ze w alei
snajperow w Sarajewie mozna bylo kupi¢ od Zolnierzy
strzal do czlowieka. Najwiecej placono za mozliwos¢ zabi-
cia dziecka.

Chyba nie jestem w stanie odpowiedzie¢ na Pana pytanie,
nie uzywajac dosadnych epitetow.

Styszalem od korespondenta z tamtego czasu, Ze jedna ze
znanych zachodnich telewizji oplacata sity oblegajace Sara-
jewo, aby wejscie na zywo odbywalo sie w takt pracy dziatka
23 mm. Specjalnie otwierano ogienr do miasta. Chcialbym, ze-
by tych wszystkich ludzi dosiegla sprawiedliwo$¢.

Styszal Pan o podobnych historiach w Ukrainie?

Styszatem historie dziewczynki, moze 12-letniej, ktérej Ro-
sjanie powyrywali zeby obcegami. Zeby nie mogta ich ugryz¢,
kiedy beda jg oralnie gwatcic.

Czy na rosyjska strone przyjezdzaja ludzie, ktérzy za pie-
niagdze lub za butelke strzelaja do Ukraincéw? Nie wiem.
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Wiem, Ze rosyjscy zolnierze zabijali bezbronnych cywiléw.
»Pracowal dla Al Jazeera English oraz CNN” — czytam o Pa-
nu w Wikipedii. Jak si¢ dosta¢ do takich firm?

Nie wiem. Ja wspoélpracowalem z CNN, realizujac cykl
~Freedom Project”. To byla seria dokumentéw o walce ze
wspotczesnym niewolnictwem. Okres zdjeciowy byl dla mnie
najwiekszg i calkowicie nieoczekiwang szkola operatorska.
Miatem okazje pracowa¢ z Peterem Ruddenem - facet jedno-
czeénie zasuwa na dwoch albo nawet trzech kamerach. Abso-
lutny mistrz i jeden z najlepszych operatoréw telewizyjnych
na $wiecie.

Kiedy ksiezna Diana pojechala do Angoli, zeby przespa-
cerowaé sie po odminowanym korytarzu, cata swita dzien-
nikarska musiala wybra¢ jednego operatora, ktéry to nagra
idawszystkim innym. Wybrali Petera Ruddena.

W czasie pandemii pomagal Pan razem ze strazakami szpi-
talom i domom opieki spotecznej. W TVN 24 wystapil Pan
nawet jako ,,strazak ochotnik”.

Juz przed pandemia bylem zwigzany z Ochotniczg Straza
Pozarng. W ramach akgcji ,Strazacy - Medykom” udato nam
sie zaangazowac ponad sto jednostek w calym kraju, zeby
okregla¢, ktore szpitale najbardziej potrzebuja wsparcia. Byta
to piekna, wspaniata akcja.

Z soboty na niedziele, albo z niedzieli na poniedzialek, za-

raz po pelnoskalowym ataku.
W wielu miejscach byl Pan jedynym lub jednym z nielicz-
nych dziennikarzy. Kiedy wracal Pan sam z Siewierskodo-
niecka z oddzialem zolnierzy, w druga strone dopiero je-
chal CNN, w czterech pickupach, z ochrona.

W dziennikarskiej pracy kluczowe jest bycie we wlasciwym
miejscu o wlasciwym czasie. Spotkalem sie z dowddca 16. Ba-
talionu 58. Brygady, ktéra wzmacniata swojg obrone w Biloho-
riwce, gdy przyszia informacja, ze Rosjanie przerzucili ponton
przez rzeke Siewierski Doniec i wjezdza tam pulk czolgéw.
Wszystko, co byto dostepne, zostalo rzucone, zeby powstrzymy-
wac atak, ija mialem szczeécie, Ze sie z ta pomoca zatapalem.

Powstat z tego mocny material. Skontaktowat sie wtedy
ze mng dowddca 16. Batalionu, pytajac, czy ci jadacy dzien-
nikarze sg ode mnie. A to byl akurat CNN. Mieli wypozyczone-
g0, pewnie za ogromne pieniadze, Brabusa na bazie Mercede-
sa klasy G. Drozej sie nie da. Nie moglem uwierzy¢ wlasnym
oczom.

Pamietam Pana reportaz ,Ucieczka z Irpienia”. Prosze opo-
wiedzieé histori¢ rodziny z osiedla Worzel w Buczy.

Uciekali stamtad samochodem: maz, zona i dwoje dzieci.
Mieli do przejechania kilkaset metréw otwartej przestrzeni,

Skupialismy sie na zapewnieniu Zywnosci dla niemowlgt i najbiedniejszych

Nie kusilo Pana, zeby chwyci¢ za kamere i dokumentowaé
pandemie?

Pandemia byta dobrze dokumentowana. Moge za to panu
powiedzie¢, dlaczego chwycilem za kamere w Ukrainie. Zna-
fem ja, bylem tam w 2014 roku. Na poczatku 2022 wrécitem
akurat z Afganistanu.

Widziatem u naszych sgsiadéw wspanialy wybuch spotecz-
ny, caly kraj stangl na nogi. Przez dluzszy czas autentycznie
nie bylo dla nich rzeczy niemozliwych. Uznalem wiec, ze dam
z siebie wiecej, pracujac z kamera.

W Afganistanie zrealizowal Pan reportaz ,,Pod panowa-
niem talib6w”. Ale na jego emisje widzowie musieli dlugo
czekaé.

W sytuacjach szczegdlnych z punktu widzenia pomocy na
$wiecie zbiera si¢ grupa najwiekszych brytyjskich organizacji
humanitarnych i oglasza Disasters Emergency Committee
Appeal. DEC ma uzgodniona z brytyjskimi nadawcami emisje
materialéw. Tak sie zlozylo, Ze ja je realizowalem. Byty emito-
wane w BBC, Channel 4iITV. W Afganistanie mogltem sie swo-
bodnie przemieszcza¢, bylem sam i wystarczajaco znalem je-
zyk, wiec ten kraj nie stanowit dla mnie wiekszego problemu.

Wrécitem do Polski kilka tygodni przed 24 lutego. Gdy
konczyli§my prace nad filmem, Rosja zaatakowala Ukraine.
W Polsce rzucono wiec wszystkie sily na relacjonowanie tej
wojny.

Kiedy Pan pojechal do Ukrainy?

gdzie znajdowaly sie sily rosyjskie. Byli jak na talerzu. Kiedy
wyjechali na te otwartg przestrzen, jaki§ rosyjski czolgista
otworzyt do nich ogien z ciezkiego karabinu maszynowego.
Kule przeszyly samochdd, trafily kilkukrotnie matke, wielo-
krotnie dziewczynke, ktéra swoim cialem zastonita braciszka.
Dotarli do mostu tylko dlatego, ze jakim§ cudem zadna z kul
nie uszkodzila waznych czesci samochodu ani nie zabita kie-
rowcy - ojca.

Za budynkiem, ze wzgledu na ostrzatl, stala karetka. Ona
wziela cérke, bo ta byla w najgorszym stanie. Ja krzyknalem,
ze moge zabra¢ matke. Byla jeszcze przytomna, cho¢ miata
problemy z méwieniem. Musieli§my przejechaé¢ droga po-
miedzy Irpieniem a Kijowem pod ostrzalem mozdzierzowym.
Na szcze$cie w tych dniach Rosjanie mogli startowa¢ na mi-
strzow $§wiata w pudlowaniu, bo nie nadazali z korekta ognia.
Jechaliémy potem na pelnym gazie przez miasto. Karetki nikt
nie zatrzymywal na blockpostach. Dotarli§my do wojskowej
polikliniki. Obie przezyly.

Zawsze na wojne jezdzi Pan sam? Bez operatora, bez fixera,
bez wsparcia?

Kilka razy, przy wezesnych materiatach, miatem wsparcie
fantastycznej ukrainskiej operatorki, dokumentalistki, rezy-
serki Anny Tsygymy, ale na og6t pracuje sam.

Reporter ,Faktéw”, chcac pojechaé w takie miejsce, mu-
sialby mie¢ ze soba ochroniarza i wszystkie zgody korpora-
¢ji. To dlatego nie ma Pan etatu w TVN?

|
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Nie wiem, dlaczego nie mam etatu w TVN. Mam za to pew-
noé¢, ze reportaze, ktdre zrealizuje, wejda tam na antene. Co
do podrézowania samemu — wracalem ostatnio do Polski, je-
chalem ze Stowianska do Iziumu drogag, ktéra jest regularnie
atakowana przez drony. Bylo juz po zmroku, pedzitem. Mina-
tem rosyjskiego drona - zduna, czyli czekajacego na cel, wy-
skoczylem za zakret, a tam lezalo zwalone drzewo, ktére led-
wo ominaglem. Pomyélalem, ze w takich sytuacjach naprawde
warto by¢ wsamochodzie zkim§, kto moze obserwowacé sytua-
cje wokol.

Ostatnio mialem przyjemnosc¢ jezdzi¢ z kolega Tarasem

Ibragimowem, ktéry pracuje w podobny sposéb jak ja, dla
ukrainskiego nadawcy publicznego Suspilne. Ze wzgledu na
to, gdzie chce si¢ dostaé, tez musi pracowac sam.
W $wiatowych korporacjach telewizyjnych dziennikarzy na
etacie obowiazuja tak restrykcyjne zasady bezpieczenstwa,
ze w Ukrainie moga co najwyzej zrobi¢ live’a kolo hotelu
w centrum Kijowa.

Nadal wiele prosb ze strony mediéw przychodzi do ukrain-
skiego wojska od grup, w ktérych jest od pieciu do dziesieciu
0s6b. Mowa najczeéciej o dwéch, trzech samochodach. Zot-
nierze tlumacza, ze nie sg w stanie ogarnac takiej grupy, bo

O ile dobrze sie orientuje, nie ma
obecnie na swiecie firmy, ktora

ubezpiecza dziennikarzy na
terenach frontowych w Ukrainie

nikt przy zdrowych zmystach nie pozwoli si¢ odwiedzi¢ nawet
na trzeciej linii lub tylach frontu przez konwdj sktadajacy sie
z tylu samochoddéw. Konczy sie to atakiem dronéw.

To, ze praktycznie nie widzieli§my Pana wej$¢ z Ukrainy
w ,Faktach” czy TVN 24, bylo Pana decyzja? Czy stacji?

Bylem o to wielokrotnie proszony i kiedy moglem, faktycz-
nie takie wejécia robitem. Ale w ramach pracy dla ,,Superwi-
zjera” moge skupi¢ sie na dtuzszych formach.

Znam wielu ukrainskich dziennikarzy, ktérzy musza co
dzien przynosi¢ newsy. Taka praca ich dobija. W jaki sposéb
zdobywac wcigz §wieze newsy z wojny?

Z kolei zoknierze, jesli przyjezdza do nich reporter tylko na
kilka godzin, musza odpowiada¢ na pytania w rodzaju: ,Jak
sie trzymacie? Dajecie jeszcze rade?”. Zeby mieé¢ dobry ma-
terial, trzeba spedzi¢ z nimi kilka dni. Musza przywyknac¢ do
faktu, ze obok jest kamera.

Jest Pan jako$ ubezpieczony czy musi Panu wystarczy¢ przy-
domek Cyborga, jak méwia na Pana zolnierze w Ukrainie?

Korzystalem z ubezpieczenia, dopoki ubezpieczano do ta-
kiej pracy. Do mnie teraz bardziej pasuje przydomek ,kulawy”.
Po wypadku, ktéry miatem w Polsce, miedzy innymi kuleje.
O ile dobrze sie orientuje, nie ma obecnie na $wiecie firmy, kt6-
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ra ubezpiecza dziennikarzy pracujacych na terenach fronto-
wych w Ukrainie.
Nie mial Pan takich mysli, Zeby juz wiecej tam nie jezdzié?

Mialem wielokrotnie mysl, by zabra¢ kamery i pracowac
przy jakims§ programie turystycznym lub o przyrodzie. Tyle ze
wytrzymalbym tak ze dwa tygodnie. Jesli obok nas dzieja sie
rzeczy, ktére wplywajg na nasz kraj, na zycie mojego dziecka,
mojej siostry, moich przyjaciol, to nadchodzi dla mnie kolejna
z serii trudnych decyzji, ktdre juz podejmowalem. Tak jak ta,
zeby nie uciekac po tsunami ze Sri Lanki, zeby wréci¢ do Alep-
po czy aby relacjonowac to, co Rosja robi w Ukrainie.
Wrpieniu uratowal Pan zycie ciezko rannej kobiecie, w Ku-
piansku wraz z wojskowymi pomagal w ewakuacji 17 oséb,
a w Charkowie sam transportowal w bezpieczne miejsce
72-latka.

To byly sytuacje, w ktérych nie bylo alternatywy. Gdyby
byla, dokumentowalbym ewakuacje, zamiast w niej uczestni-
czy¢. W Kupiansku ludzie czekali na pomoc, bo uwierzyli, ze
tego dnia przyjedzie Ukrainski Czerwony Krzyz. Walki trwaly

zmagan. Méj szlak to: Irpien, lasy pod Hostomelem, Moszczun
i okolice Kijowa w czasie intensywnych walk, Siewierna Sal-
tiwka i Charkéw, Ochtyrka, Czasiw Jar, Soledar, Awdijewka,
Cherson, Bachmut...

Dlatego, gdy na froncie trafie na dos§wiadczonego zoinie-
rza, to w minute-dwie znajdujemy wspélnych znajomych.
Mo6wil Pan: ,,Te wyjazdy na pozycje frontowe wygladaja tak,
ze mam na kolanach albo strzelbe, albo shotguna, ktéry
jest skuteczniejszy w walce z dronami, przynajmniej w bli-
skiej odlegloéci, no albo z kalasznikowem”. To si¢ nie kléci
z dziennikarstwem?

Mysle, ze kazdy cztowiek powinien mie¢ mozliwosé obro-
ny przed $§miercia. Kiedy mierzy do ciebie Zolnierz, wtedy sie
poddajesz. Ale gdy leci w ciebie dron, a Ty mozesz albo przed
jego pociskiem uciec, albo go stracié, to kazdy, w tym dzien-
nikarz, powinien sie broni¢. A ja dobrze strzelam i jesli trzeba
by bylo, to bym sie nie zastanawial.

Jak zmienilo sie nastawienie zolnierzy i cywiléow w Ukrainie
wobec Polakéw w czasie tych prawie czterech lat?

Dzisiaj spotykam sie z przyjaznym podejsciem w Ukrainie,

bo jestem dziennikarzem z Polski. Ale tez z duzo wiekszq liczbaq pytarn:

»A co ten wasz prezydent znow powiedzial?”

juz na drugim brzegu Oskila. Ludzie stamtad uciekali i koniec
koncéw trafiali na osiedle, na ktérym ich zobaczylem. Bylo
pod ostrzatem artyleryjskim. Wraz z wojskowymi, ktdrzy mie-
li jeden czy dwa samochody, pomogliémy grupie kilkunastu
osdb.

Pana Leonida zobaczylem przez przypadek, a w zasadzie
zobaczyli$émy, bo byla ze mna jeszcze znana ukrainska dzien-
nikarka Natalia Gumieniuk. Nie mial $wiadomosci, czy cen-
trum Charkowa jeszcze istnieje, czy jest zniszczone, czy Kijow
jest jeszcze ukrainski, czy juz rosyjski. Zyt sam na dziewigtym
pietrze. Nie byl w stanie opusci¢ osiedla Siewierna Saltiwka,
bo nie wierzyl, ze przezyje, idac pieszo. To byl ciezko ostrze-
liwany teren. Ze dwa tygodnie pdZniej w jego mieszkanie fak-
tycznie trafil pocisk.

Styszalem, ze zna Pan ukrainskich generaléw, ze ma kon-
takty w SBU.

Pracowalem z réznymi oddzialami, zolnierzami i dowdd-
cami. Czeé¢ z nich na przestrzeni lat wspiela sie bardzo wy-
soko. W czasie Bachmutu pracowalem z 58. Brygada, ktéra
dowodzit Dmitrij Kaszenko. Obecnie jest wiceszefem i do-
wodca do spraw operacyjnych Ukraifiskich Operacji Specjal-
nych. Réwnie wysoko zaszedl dowddca 16. Batalionu, ktéry
potem byt pierwszym zastepca w 68. Brygadzie Lowczej. Dzi$
dowodzi oddzialami szturmowymi operacyjnymi ukrainskie-
go SBU. To zabrzmi absurdalnie, ale nawet dziennikarz moze
mie¢ swoéj szlak bojowy — miejsca relacji z najciezszych star¢,

W pierwszym roku byli§my beneficjentami wrazenia, ktére
spoleczenstwo polskie zrobito na Ukraiicach. Setki tysiecy Po-
lakéw ruszylo na granice i zabrato do swoich doméw naszych
sasiadéw w potrzebie. Na kazdym blockposcie, kiedy zolnie-
rze dowiadywali sie, ze jedzie dziennikarz z Polski, otrzymy-
walem mase wsparcia, proponowano mi herbate, positek czy
chodby kilka ciastek. To byto nieslychane.

Duzo wdzieczno$ci wobec polskiego spoleczenstwa do-
$wiadczylem tez w drugim roku wojny, cho¢ juz mniej inten-
sywnej. Zadzialala rosyjska propaganda, ktéra rozdmuchiwa-
fa afere zbozowa, a nieprzychylne komentarze, ktére zaczety
plynaé z Patacu Prezydenckiego, powodowaly, ze rzadko, bar-
dzo rzadko kto§ pytal: a co tam si¢ u was dzieje, skad takie po-
dejécie do nas?

Dzisiaj nadal spotykam sie z przyjaznym podejéciem tylko
dlatego, ze jestem dziennikarzem z Polski. Ale tez z duzo wiek-
sza liczba pytan: ,A co ten wasz prezydent znéw powiedzial?”.
W Polsce nastroje wobec Ukraincéw zmienily si¢ na duzo
gorsze.

Doskonale wykorzystuje to rosyjska propaganda, ktéra ma
zreszta spory w tym udzial.

Chcialby Pan zrobi¢ material o tym, co sie¢ dzieje po drugiej
stronie frontu, czyli na terenach zajetych przez Rosjan?

Chcialbym, zeby taki material powstal. Méglbym go zrobié,
ale nie wierze, ze bedzie to mozliwe, bo stykam sie na co dzien
z niezwyktym barbarzyhstwem ze strony Rosjan, takze prze-
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ciw przedstawicielom mediéw. Po drugiej stronie jest wytacz-
nie propaganda, ktéra pokazatem w reportazu o Aniotach Po-
krowska. Prawostawny rosyjski pop méwit tam, ze ukrainska
policja sprzedaje dzieci do pedofilskich gangéw w Zachodniej

Europie.

zaatakuja Czechow.

kraj, w ktérym od 25 lat wladze dzierzy dyktator i kto$ kiedy$
bardzo celnie powiedzial, Ze Rosja nie jest krajem, ale stacjg
benzynowa z bronia atomowsa.

Wiemy, ze Francja nie napadnie na Hiszpanie, a Niemcy nie

Naszym jedynym wrogiem jest Rosja. Co by bylo, gdyby juz nie

wojowala, zostala powstrzymana? Byé moze Europa mialaby

przed soba dziesigtki lat wzglednego spokoju

Powinien powstaé¢ material, ktéry sprobowatby pokazac
tamta perspektywe, ale pamietajmy, Ze to nie Ukraincy napa-

dli na Rosje, tylko na odwrét.

»Rosjanie” pisze Pan mala litera. Czy dziennikarz powinien
az tak afiszowac si¢ z poparciem dla jednej strony konflik-

tu?

Pisanie ,Rosjanie” mala literg moim
zdaniem jest dopuszczalne. Sam naj-
chetniej nawet bym kropki nie posta-
wil, piszac o nich.

Rosja atakuje nasz system wartosci.
Nienawidzi Polski i chcialaby, zeby tu
tez byla rosyjska strefa wptywow. Spe-
dzitlem blisko dwa lata na terytorium
tego kraju. To byt 2006 i 2007 rok. Wi-
dzialem, jak $wiezo wykwitle spole-
czenstwo obywatelskie zamiera.
»Swiat musi zrozumieé, ze jesli Rosja
pojdzie dalej, wielu Europejczykow
przekona sie, ze ich zycie zawali sie
w ten sam spos6b” — powiedzial Pan
wwywiadzie dla portalu Sestry.eu.

Bo wtedy u nas bedzie tak jak

w Ukrainie. Do dnia poprzedzajacego
atak ludzie umawiali sie, chodzili ra-
zem do kawiarni, planowali wyjscie do
kina w weekend. Zycie bylo catkowicie
przewidywalne i mialo trwale, stale,
niepodwazalne ramy. I nagle wszystko
runelo. Ukraincéw obudzily odglosy
alarméw bombowych i detonacje ra-
kiet. Tamten $wiat sie skonczyl.
»0d konca drugiej wojny czeczen-
skiej przygladam si¢ temu, co robi
Rosja” - méwil Pan w innym z wywia-
déw.

Gdy zatonat okret podwodny Kursk,
matki szukaly informacji o swoich sy-
nach i potrafily krzycze¢ na Putina na
zorganizowanym z nim spotkaniu. Te-
go juz nie ma. Naszym sgsiadem jest

Naszym jedynym wrogiem jest Rosja. Co by bylo, gdyby
juz nie wojowala, zostata powstrzymana? By¢ moze Europa

mialaby przed sobg dziesiatki lat wzglednego spokoju. Eu-

MICHAL PRZEDLACKI
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Operator, rezyser i reportazysta. Autor wielu
reportazy z wojny w Ukrainie. Dziennikarz Roku
2025 w gtosowaniu 75 redakgcji i trzykrotny
laureat Grand Press. W 2013 roku, wspdlnie
z Wojciechem Szumowskim, otrzymat nagrode
za materiat ,Cena marzen Syryjczykow”.

W 2022 i 2023 roku nagrodzony za reportaze
z Ukrainy. Zdobywca nagréd
podczas World Media Festival w Hamburgu,
w 2025 roku otrzymat Nagrode PAP im.
Ryszarda Kapuscinskiego. Wspétpracowat
z wieloma zagranicznymi mediami. Przez
kilkanascie lat pracowat podczas akcji
humanitarnych w regionach dotknigtych
wojnami i katastrofami, m.in. w Pakistanie,
Birmie, Somalii, Syrii, Czeczenii i Afganistanie.
Zanim zajat sig pomoca humanitarna, zwigzany
byt z branza reklamowa. Ukoniczyt zarzadzanie
i marketing na Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu

ropejskie kraje wydawalyby pieniadze na rozwdj zamiast na
walke. Przez jeden kraj, ktéry nie moze pogodzi¢ sie z utratg

imperium, musimy sie zbroi¢. Bo Rosja
patrzyiocenia, czy zdota nas pokonaé.
W ,,Faktach po Faktach”, po otrzyma-
niu tytulu Dziennikarza Roku, méwit
Pan, ze nie spotkal nigdy zolmierza,
ktory pokladalby jakakolwiek wiare
w proces pokojowy.

Widze tam wielkie zwatpienie w ha-

sto ,solidarno$§¢”. Tak jak méwilem
w ,Faktach po Faktach”, ukrainscy zot-
nierze czuja sie¢ zdradzeni przez decy-
zje Donalda Trumpa. Widza, ze ze stro-
ny sasiadéw plyna stowa wsparcia, du-
ze, ale tylko one. A Ukraina potrzebuje
ludzi na froncie.
»Jak horror sie skonczy i dojdzie do
sprawiedliwego pokoju w Ukrainie,
to siade sobie na Chreszczatyku na
schodach, kupie sobie kwas, zjem
slodka butke i bede mial wywalone”.

Jezeli jestedmy blizej czego§, to nie
konca horroru, ale tymczasowej prze-
rwy w walce. Zeby zaistnial pokdj, sita,
ktéra napada na inne kraje, musi zo-
sta¢ pokonana.

Gdzie Pan pojedzie, gdyby jednak
wojna sie skonczyla?

Jesli dosztoby do pokoju w Ukrainie,
moéglbym wzigé kamery, wyczyscié je
z pylu, zakonserwowac i odlozy¢ na
poltke. 1 powiedzieé: ,Zachowalem sie
jak czlowiek, a teraz jak czlowiek po-
trzebuje odpoczynku”. &

Charakteryzacja: EDYTA PIASECKA
Produkcja:
ULA CHRZASTOWSKA/OWER STUDIO
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TOTALIZATOR
SPORTOWY

TWOJE MARZENIA Powotany do iycia w 1955 roku Totalizator Sportowy,

wspoélnie ze sSwiatem polskiego sportu i kultury,

NASZA MISJA $wietuje swoje 70-lecie. Dzieki doptatom do gier LOTTO

gracze w Polsce wspoétfinansuja budowe i remonty

4 obiektéow sportowych, wspieraja mtode talenty
WS POI.N E WYG RAN E oraz rozwoj kultury i ochrone dziedzictwa narodowego.



NA KACKIEGO

— Mamy dwa koscioty. Tych,
ktorzy we mnie uwierzyli i teraz
sie zastanawiajg, a moze ona ma
racje, i tych, ktorzy od poczatku
bezwarunkowo uwierzyli Karolinie
Rogaskiej — mowi Marcin Kacki

MARIUSZ
KOWALCZYK
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owddka przedstawia nagranie rozmowy tele-
fonicznej z piatku 15 grudnia 2023 roku. Przed
sadem wyjasnia: ,Po raz kolejny nie moge mil-
cze¢ i udawad, ze nic sie nie dzieje”. Na nagraniu
stychad, jak tlumaczy, ze dzien wczeéniej nie
odebrala telefonu, ale teraz oddzwania. ,,To, co bylo dla mnie
przegieciem w tamtej sytuacji, ktéra sie zdarzyta, to to, ze bez
mojej zgody - trudno mi si¢ to méwi — ale wyciggnates peni-
sa i bez mojej zgody se zwalile$ konia, mimo Ze ja méwitam,
Ze nie mam ochoty na seks. To jest to, co mnie rusza w tej sy-
tuacji” - méwi na nagraniu Karolina Rogaska, dziennikarka
~Newsweeka’, wtedy jeszcze reporterowi i redaktorowi ,Gaze-
ty Wyborczej” Marcinowi Kackiemu.

ZROZUMIENIE | PRZEPROSINY

Ujawnienie nagrania jest odpowiedzia dziennikarki na mo-
we obronczg Kackiego, zawarta w jego ksiazce ,Bez znieczu-
lenia”, ktéra wladnie si¢ ukazata. Na zaprezentowanym pu-
blicznie na Facebooku nagraniu Kacki nie zaprzecza temu,
co méwi mu Rogaska, nie protestuje, krew go ze ztoéci nie za-
lewa, jak kazdego, kto czulby si¢ wrabiany w tak kompromi-
tujaca historie. Prosi Rogaska: ,,.Spotkaj sie ze mna i powiedz
mi to prosto w oczy. Gadasz z go$ciem, ktéry ma cztery corki.
Jamusze to rozumie¢”.

.Nie czujesz, ze to jest nie w porzadku? Zanim ta rozmo-
wasie odbedzie, chciatabym, zebys$ wiedzial, ze to byto zle, co
mi zrobile§” — zastrzega Rogaska.

Kacki przyznaje: ,To jest bezdyskusyjne. Nie mam prawa
sie bronié: alkoholem, zamknieta przestrzenia, luzackim
charakterem”.

Rogaska zgadza sie na spotkanie. Doktadne miejsce i czas
maja ustalié. Pokazuje sgdowi i publicznosci zebranej na sali
screeny korespondenc;ji z Kackim. Niedlugo po rozmowie pi-
sze do Kackiego na Messengerze, ze moga sie spotkaé w ba-
rze Hygge Warszawa. ,,0k, Swietnie. Ok. 16?” — pyta Kacki.
Rogaska nie odpowiada. Dopiero dwa dni p6Zniej informuje
Kackiego: ,,Czes¢, ale jednak odwolam nasze spotkanie. To
dlamnie za trudne. Mam tez poczucie, ze nie do konca wiem,
co miatabym tu tlumaczyé: méwitam »nie, ty sie zmastur-
bowales, co byto przekroczeniem. Myéle, ze jedyna rada, jakg
moge dad, to stuchad, jak kto§ méwi »nie«. I tyle”.

Kacki dzi$ twierdzi, Zze masturbacja byta wymystem Ro-
gaskiej, a to ona juz wczeéniej byta wobec niego ,nachalna
i ekspansywna”. Mimo to odpowiada na jej SMS: ,Rozumiem,
przepraszam’.

Sprawa Karolina Rogaska przeciwko Marcinowi Kackie-
mu toczy sie wylacznie przed wirtualnym sagdem spoteczno-
$ciowym od dwdch lat, gléwnie na Facebooku. W tym sadzie
licza sie znajomosci, ciosy ponizej pasa, czesto wygrywa ten,
kto glosniej krzyczy lub sita koterii, ktdre popieraja strony
spordéw. Nie obowigzuje tu zasada domniemania niewinno-
§ci, ale domniemanie winy. Wyroki sa jednak realne, dotycza
prawdziwych osdb i zapadajg przed zakonczeniem proce-
s6w. Zasadzane kary sg surowe.

WIECEJ SLOW NIE TRZEBA
Karolina Rogaska przerywa cisze, podkreslajac, ze wydaje
sie jej, iz ,,wiecej stéw nie trzeba”. ,Na koniec dodam tylko, ze

zdecydowalam sie zabra¢ glos nie tylko po to, by broni¢ swojego
dobrego imienia. Wiem, Ze od ofiar czesto wymaga sie milczenia,
ale we mnie nie ma na to zgody. I wiem, ze dziewczyny, ktére do-
$wiadczyly podobnych rzeczy, czesto dalej zyjg w strachu. Ja sie
juz nie boje. I chce pokazaé, ze mozna gloéno méwié o swoich
krzywdach. Ze mozna walczy¢, nie bedac »ofiara idealng«. Ze
chociaz oczywiscie zdarzaja si¢ oskarzenia falszywe, to w wiek-
szo$ci przypadkéw opowiesci o przemocy sg prawdziwe. Nie
chce, zeby sprawcy mieli przyzwolenie na swoje zachowania i ze-
by im przyklaskiwano” - dodaje dziennikarka na Facebooku.

Stycha¢ poruszenie, rozlegaja sie okrzyki na wirtualnej sali
sadowej: . Karolina Rogaska, jestem z Tobg. Trzymaj si¢” — sly-
cha¢ glos Renaty Kim z ,Newsweeka”, redakcyjnej kolezanki
Karoliny. Wstaje Michat Gostkiewicz, piszacy do polskiej edycji
serwisu Deutsche Welle i ,,Gazety Wyborczej™: ,Karolina, wiesz,
ze jestem z Toba. Trzymaj sie”. Karolina Oponowicz, redaktor-
ka, pisarka i autorka podcastéw: ,Jest to przeodwazne, co ro-
bisz. Szkoda tylko, ze w ogéle musisz”. Aleksandra Rutkowska
2 TVP Info: ,,.Dzieki, ze walczysz o prawde!”.

W wirtualnej sali ze strony publiczno$ci stycha¢, ze Karolina
Rogaska przedstawita koronny dowdd, iz Marcin Kacki jest win-
ny naduzycia seksualnego, ktérego miat sie dopusci¢ - jak nie-
ktdrzy twierdza — uzywajgc przemocy. ,,Straszny betkot przemo-
cowca, ktdry kocha siebie samego” — skomentowata wypowiedzi
Kackiego Aleksandra Lojek, pisarka i korespondentka z Irlandii
PétnocnejPolsat News.

Niektdrzy zaczeli sie domaga¢ natychmiastowej egzekucji.
~Mozna juz dodac¢ tylko jedno — brzmi brutalnie, ale mysle, ze
stusznie: Kacki, przepro$ i spierdalaj” - zaapelowala Anna Rut-
kowska.

WARIAT, ALE ROMANTYCZNY

Publicznoé¢ ze sprawg Kacki — Rogaska zaczeta sie zapoznawaé
od czego$ w rodzaju autodonosu Marcina Kackiego. Opubliko-
wala go ,,Gazeta Wyborcza” w serwisie Wyborcza.pl 5 stycznia
2024 roku, czyli doktadnie trzy tygodnie po tym, jak jego autor
prébowal umoéwic sie przez telefon z Karoling Rogaska na spo-
tkanie. Tytut brzmiat,, Moje dziennikarstwo - alkohol, nieudane
terapie, kobiety zle kochane, zaniedbane cérki i strach przed
Switem”.

Kacki przyznat sie do alkoholizmu i ztego traktowania ko-
biet. Opisal, jak np. wdrapywat sie po balkonach do kolezanki,
ktéra przerazona ukrywala si¢ przed nim w tazience. W ksigz-
ce ,,Bez znieczulenia” wyjaénil, ze po ukazaniu sie jego tekstu
na Wyborcza.pl dostat od niej SMS: ,Hahaha!!! Wyszlo, jakby$
sie do mnie zakradal i laski cie rozerwa, bo teraz zakradanie
jest zakazane, no, ale chociaz dobrze si¢ czyta. Wpadnij kiedy$
wariacie na ten bimber od mojego ojca. PS. Zostawiam otwarty
balkon”.

- Moja 6wczesna dziewczyna miala pretensje, a mieszkali-
$mytam razemiwracalem do swojego domu, tyle, ze przez dach
albo przez okno, bo mialem 25 lat i w gtowie rézne zwariowane
pomysly - ttumaczy Kacki. - I to byl powdd jej nerwéw: troska
o moje bezpieczenstwo. Karina, bohaterka tej sceny, chciata
nawet to sprostowac publicznie, ale prosilem ja, by niczego nie
oglaszala, bo zniszczy mi puente ksigzki.

Jednak to juz nikogo nie zainteresowalo, bo czytelnikom za-
padl w pamiec styl jego specyficznego donosu na siebie. Pozo- —
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wal w nim na romantycznego wariata, ktéry nie stroni od ryzy-
kownych zachowan, bo psychike zryta mu §émier¢ brata, praca
dziennikarza $ledczego i reportera ujawniajacego pedofiléw,
faszystodw czy prace za seks w partii Samoobrona.

Wspomina w tekscie na Wyborcza.pl, jak po latach prébuje
rozmawia¢ z kobietami, ktére mogly mie¢ do niego pretensje,
bo, jak pisze: ,,pytatem, jaki bytem, co zrobitem, komu mogtem
wyrzadzi¢ krzywde”. Opisuje, ze zadzwonit do jednej z kobiet,
ale nie podaje jej nazwiska. ,Powiedziala, co wtedy zrobitem, ze
byla zdziwiona, bo przeciez znala mnie tez z ksigzek, w ktérych
Scigalem ludzkie bestie, ze tak, siedzi w niej to, nazwata moje za-
chowanie przekroczeniem i powiedziata, ze mam pamietac, ze
nie znaczy nie”. Jak si¢ pdZniej okaze, Kacki tak opisat swoja roz-
mowe telefoniczng z Karoling Rogaska. Nie napisal, jakich ,,prze-
kroczen” miat sie dopusci¢ wobec niej. Nie zaprzecza, ze zacho-
wal sie Zle. Przeciwnie, w nastepnym akapicie pisze, ze ,,to, co ona
nazwala przekroczeniem, to moglem po tych latach, wszystkich
terapiach, lekturach, milo$ci szczesliwej nazwa¢ nawet mocniej,
upokorzeniem”.

Kierownictwo redakcji ,GW” jest zachwycone. ,,Artykut ma
tylko jedng wade — powinien by¢ ksigzka. Dawalabym jg w pre-
zencie wszystkim kolegom i kolezankom” — pisze Aleksandra
Sobczak, zastepczyni naczelnego. Mariusz Szczygiel, prezes
Fundacji Instytut Reportazu, pisze: ,Nalezy doceni¢, gdy kto$§
rozbiera sie do naga z pozytkiem dla innych. Ten tekst to pre-
zent dla wielu ludzi w podobnej sytuacji. Moze im pomédc co$
zrozumie¢. Zawsze szanuje takie wyznania, ktére moga stuzy¢
innym” - napisal Szczygiel w komentarzu.

SKRZYWDZONA ABSOLWENTKA

Karolina Rogaska rozpoznata siebie w tekscie Kackiego, mimo
zZe nie byta wymieniona z imienia i nazwiska. W sobote 6 stycznia
2024 roku, dzien po publikacji, pisze na Facebooku akt oskarze-
nia: ,Marcin, skoro byle$ tak szczery w swoim tekscie, dlaczego
nie napisale$ wprost, co zrobilte$ mi i innym dziewczynom? Cze-
mu nie napisales, ze moje wielokrotne NIE potraktowates jak nie-
byle, czemu nie padlo, jak rzucile$ do mnie, ze »teraz odmawiasz,
a po 30-stce nie bedziesz juz tak wybrzydzaé i bedziesz rucha¢
sie jak popadnie«? Jak za stosowne uznale$ rozebranie si¢ i ma-
sturbacje mimo mojego ewidentnego przerazenia? Obrzydliwe
zachowanie. Obrzydliwe. Przepraszam za dostowno$¢, ale juz nie
mam sily na pétstéwka” - napisata Rogaska.

~Spowiedz Kackiego”, jak na poczatku wiele os6b nazywato
jego tekst, momentalnie przestaje sie podobaé. Szefowie ,GW”
wydaja serie o§wiadczen. W jednym z nich zastepcy naczelnego
Roman Imielski, Aleksandra Sobczak i Bartosz Wielinski komu-
nikuja: ,Przepraszamy za publikacje tekstu Marcina Kackiego,
usuwamy go z sieci. (...) Zdajemy sobie sprawe — niestety po
czasie - ze ta publikacja wyrzadzita krzywde osobom, ktdre bez
wlasnej woli staly si¢ jej bohaterkami. Jedna z nich jest Karolina
Rogaska, ktéra w sobote zamiescila w tej sprawie obszerny wpis
na Facebooku™.

Swoje oéwiadczenie juz 6 stycznia wydaje tez Instytut Re-
portazu. Zaznacza w nim: ,Karolina Rogaska jest absolwentka
PSR i nasza kolezanka. Kilka tygodni temu dowiedzieli$my sie,
ze zostala skrzywdzona przez Marcina Kgckiego. Odsuneliémy
go od pracy ze studentkami i studentami PSR, poinformowali-
$my go o powodach tej decyzji. Wezoraj opublikowat na tamach

»Gazety Wyborczej« tekst-wyznanie, a dzi§ swojg odpowiedz
na ten tekst na swoim FB zamie$cita Karolina Rogaska. Karoli-
no, wspieramy Cie, jeste§my z Tobg. Wierzymy w to, co méwisz,
i szanujemy Twoja odwage”. Podpisali sie m.in. Mariusz Szczy-
gielikoordynatorka szkoty Aleksandra Pakieta.

Agora i ,GW” powotaly dwie komisje - jedna bardziej tajna
od drugiej. W sierpniu 2024 roku zastepcy naczelnego ,GW”
opublikowali komunikat, w ktérym o$wiadczyli: ,Powolana
przez Agora S.A. (wydawca »Wyborczej«) komisja zajeta sie pu-
blicznym oskarzeniem Marcina przez Karoline Rogaska o nad-
uzycie seksualne. Ustalenia zawarte w raporcie z prac tej komi-
sji, jak i jej rekomendacje, zgodnie z zasadami obowiazujacymi
w Grupie Kapitalowej Agora, pozostana poufne, ale nie wptyne-
1y nanasze decyzje kadrowe”.

Decyzja byla taka, ze Kacki koficzy prace w,,GW”. ,Przepro-
wadziliSmy tez szczegdlowo druga procedure sprawdzajaca,
wewnatrz redakcji - na wniosek Marcina - dotyczaca oko-
liczno$ci powstania tekstu. Wyniki prac komisji redakcyjnej
zostaly przedstawione Marcinowi. Poniewaz w ich przypadku
istotnie réznimy sie w ich ocenie, uznaliémy wspélnie, ze na-
sza dalsza wspdlpraca nie jest mozliwa. Powodem zakoncze-
nia wspdlpracy sg wylacznie kwestie redakcyjne” — zapewnili
w o$wiadczeniu szefowie ,GW".

W facebookowym sadzie akt oskarzenia odczytywala spo-
feczna prokuratura. Wedlug niej Marcin Kacki dopuscit sie
molestowania, przemocy, a nawet gwaltu. Ofiarami jego prze-
stepstw mialy pas¢ nie tylko Karolina Rogaska, ale tez inne ko-
biety. ,Ogromne wyrazy szacunku dla Karoliny i innych oséb,
ktdre zostaly skrzywdzone przez Marcina Kackiego. Nic nie
usprawiedliwia przemocowych zachowan” — napisat Jacek Ho-
tub, byly dziennikarz ,GW”. Natomiast dziennikarka i rysow-
niczka Malgorzata Halber komentowala, ze przykro jej, iz Kac-
ki: ,mial depresje, ze jest uzalezniony, Ze ma na koncie préby sa-
mobdjcze (chociaz to w opisie raczej nie brzmi tak do konca, ale
OK). Ale jeszcze bardziej mi jest przykro, kiedy pomysle jednak
o wszystkich kobietach i dziewczynach, ktére Z JEGO POWO-
DU majg depresje”.

Spotecznosciowa prokuratura zapowiedziata dalsze §ledztwa.
+Ustaliliémy, ze powstanie szerszy material o sprawie i w ogdle
o zamiataniu pod dywan molestowania w §wiecie mediéw. Re-
portaz bedzie pisa¢ Renata Kim [kolezanka redakcyjna Rogaskiej
z,,Newsweeka” — red]. Ale przychodze z pro$ba - jesli macie jakie$
historie z Kackim, ktérymi chcialybyécie sie podzielié, piszcie do
mnie, prosze, potacze Was z Renatg” - zaapelowala Rogaska na
grupie Instytutu Reportazu na Facebooku. Tekst do tej pory nie
powstal, a Kim pytana w 2024 roku przez dziennikarke ,Press”,
czy znalazla juz inne ofiary, odpisala: ,Niestety nie”.

Po odej$ciu z ,GW” Marcin Kacki zamilkl prawie na péttora
roku. Znajomi Karoliny Rogaskiej dbali o to, zeby Kacki zupel-
nie zniknat z przestrzeni publicznej. Magdalena Kicinska, wte-
dy redaktorka naczelna magazynu ,,Pismo”, i Szymon Jadczak,
dziennikarz Wirtualnej Polski, domagali si¢ nawet od organi-
zatoréw festiwalu literackiego w Brzesciu Kujawskim, zeby nie
zapraszali tam Kackiego.

SZUKANIE DROG NA SKROTY
Kacki pisal swoja mowe obroncza. Ukazala sie na poczatku
listopada 2025 roku, w formie ksigzki pt. ,Bez znieczulenia”.
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Twierdzi w niej, Ze pierwszy kontakt z Karoling Rogaska miat
pod koniec 2016 roku. Z jego relacji wynika, ze od kolegi do-
stal do zredagowania tekst Rogaskiej, wowczas studentki Pol-
skiej Szkoly Reportazu, ktory kilka miesiecy pézniej ukazal sie
w ,,Duzym Formacie”, dodatku do ,,GW”. Pracujac nad tekstem,
komunikowali si¢ mailowo.

Kacki pierwszy raz mial zobaczy¢ Rogaska latem 2017 roku
na festiwalu literackim Miedzianka, gdzie - jak opisuje — ,nie-
znana mi osobiécie pijana dziewczyna siada mi na kolanach na
oczach mojej o$émioletniej corki, oblapia mnie i przypomina, ze
pracuje nad kolejnym tekstem, i przedstawia sie jako Karolina
Rogaska”.

- Nieznana mi osobiécie dziewczyna dobierala si¢ do mnie
na oczach dziecka. Tak ja poznalem - potwierdza w rozmowie
Kacki.

Chce zapyta¢ Karoline Rogaska, jak zapamietata poczatek
znajomosci z Kackim i czy laczylo ja z nim co$ wiecej niz relacje
zawodowe. Dzwonie kilka razy, nie odpowiada. Wysytam jej py-
tania przez Messenger. Brak reakcji, mimo ze - jak widze w apli-
kacji — zostaly u niej wy$wietlone.

sJedna z tych oséb twierdzi, ze ta druga
zachowala sie wtedy nieobyczajnie, a ta
druga zaprzecza. Mamy stowo przeciwko
stowu. I nic wigcej sie juz nie wyjasni”

Kacki zapewnia tez, ze dalsza jego znajomo$¢ z Rogaska wy-
gladata tak, jak opisat w ,Bez znieczulenia”. Opowiadajac swoja
wersje, sugeruje, ze Rogaska chciala pomdc sobie w opublikowa-
niu kolejnego tekstu. ,Kilka dni po festiwalu Rogaska jakby ni-
gdy nic pisze do mnie, co z jej kolejnym tekstem. Przychodzi do
redakcji i méwie, ze jej zachowanie bylo zenujace, ale Rogaska
jest zdeterminowana, przychodzi do mnie do mieszkania stuz-
bowego obok Agory. Po kilku godzinach i butelce wina chce i§¢
spaé, wzywam jej takséwke, ale ona nie chce wyj$¢. Takséwka od-
jezdza, a ja sie ktade. I nie bylo seksistowskich tekstow, jak pisata
pdzniej, ale bezradno$é, ze dziewczyna nie chce wyj$¢ z miesz-
kania. Gdy budze sie w srodku nocy, Rogaska nadal jest w miesz-
kaniu (!), nadal nie chce wyj$¢, za to wchodzi mi do 16zka. Znika
nad ranem i tego samego dnia przysyla mi tekst, na ktérym tak
bardzo jej zalezalo, ale nigdy na to nie odpowiedziatem” - relacjo-
nuje w swojej ksigzce Kacki. Zachowanie Rogaskiej okresla jako
»nachalno$¢”i,szukanie drég na skréty”.

ZAPEDZENI DO SYPIALNI
Marcin Kacki, opisujac te wydarzenia, nie stawia jednak krop-
ki nad ,i", nie informuje jednoznacznie, co si¢ wydarzylo. Gdy
pytam go o to, prosi mnie, zebym mu przeczytal fragment jego
ksigzki o wizycie Rogaskiej w jego mieszkaniu, po czym sam go
odnajduje i czyta zacytowany wyzej fragment.

- Dlaczego nie napisates, do czego doszlo? — pytam ponow-
nie Marcina Kackiego.

- Ludzie chcg pornografii? - odpowiada pytaniem.

- Skoro twierdzisz, ze nie byto zadnej pornografii, mogles to
jednoznacznie napisa¢, na przyklad, ze wyrzuciles ja ze swojego
t6zka — méwie.

- Nie bylo zadnych zachowan okoloseksulanych. Nie wyrzu-
citem jej z 16zka, bo ona weszla do niego, lezala w nim, a potem
znikneta - odpowiada Kacki.

Wersja Karoliny Rogaskiej o tym, co sie wydarzylo, jest zupet-
nie inna. Rogaska pisze na Facebooku juz po ukazaniu sie ksigz-
ki Kackiego: ,,Po opublikowaniu mojego reportazu o kenijskich
biegaczach w prowadzonym przez Kackiego numerze »Duzego
Formatu« (to nie byt mdj pierwszy tekst tam i nie miatam wply-
wu na to, w czyim numerze zostanie opublikowany) napisat
do mnie z pytaniem, czy szykuje jakie$ tematy. Byto to w maju,
na diugo i przed Miedzianka, i przed przekroczeniem moich
granic. Zglositam temat o $lgskiej nacjonalistce, a Kacki sie za-
chwycil i pisal, ze to postaé »arcyciekawa«. To on zaprosil mnie
do redakcji, by o temacie gadac. I nie, po skrzywdzeniu mnie
na poczatku wrzesnia wcale nie przestal ze mna konwersowac
- wymieniali§my maile az do listopada. Tekstu ostatecznie nie
skonczytam. Marcin chcial, bym co$ dozbierata, uzupeknita, ale
ja jednoczesénie pracowalam etatowo w Wirtualnej Polsce i nie
miatam juz sity, checi, przestrzeni. I uprzedzajac pytania: a cze-
mu z nim pracowala$, skoro cie tak skrzywdzil? Poczatkowo
wypieralam to, co sie wydarzyto” - twierdzi Rogaska, zapew-
niajac, ze ma zarchiwizowana korespondencje z Kackim z tego
okresu, ale jej nie upublicznita.

,Nigdy nie odpowiedzialem na jej tekst, ktéry chciala dzieki
mnie opublikowaé. Dostala po prostu: precz!” - odpowiedzial
Kackina Facebooku na post Rogaskiej.

- Rzucile$ do Karoliny: ,teraz odmawiasz, a po trzydziestce
nie bedziesz juz tak wybrzydza¢ i bedziesz ruchac¢ sie jak po-
padnie”? - pytam Kackiego.

— Nie bylo takich tekstéw - zapewnia.

Cezary Lazarewicz, reporter, autor ksigzek, prezes Towa-
rzystwa Dziennikarskiego, a takze wykladowca w Polskiej
Szkole Reportazu, po przeczytaniu ksigzki Marcina Kackiego:
- Nie wiem, co si¢ wydarzyto za drzwiami sypialni, za ktory-
mi zamknely sie dwie dorosle osoby po spozyciu wspdlnie co
najmniej jednej butelki wina. Jedna z tych oséb twierdzi, ze ta
druga zachowala sie wtedy nieobyczajnie, a ta druga zaprzecza.
Dzieje sie to siedem lat od wydarzenia, ktére bada prokuratura
i nie znajduje znamion przestepstwa. Mamy slowo przeciwko
stowu. I nic wiecej sie juz nie wyjaéni. Nie ma to nawet znacze-
nia, bo Kacki przegral, a dyskusja wokét jego ksigzki o dzien-
nikarstwie sprowadzila si¢ do sporu: wyjal penisa czy nie wyjat?
Moze racje ma Katarzyna Kalukin, ktéra recenzujac ksiazke, na-
pisala, ze nie mozna by¢ sedzia we wlasnej sprawie.

— Marcin Kacki i Karolina Rogaska zapedzili nas z powrotem
do pokoju, w ktérym doszto do czego$ miedzy nimi - méwi mi
dziennikarka internetowego serwisu informacyjnego, ktéra nie
chce si¢ wypowiadaé pod nazwiskiem. — Problem w tym, Ze nie
wiemy co, bo oni byli tam tylko we dwoje, a ich wersje si¢ roz-
jezdzaja. Nie mowig nam wszystkiego — zaznacza dziennikarka.

Kacki protestuje przeciwko sprowadzaniu jego ksiazki do te-
matu o jego rzekomej masturbacji. - Jezeli kto§ wierzy w wersje
przedstawiang przez Karoline Rogaska, to trudno mi z tym co$
zrobié. To ksigzka o procesach i mechanizmach spolecznych
—ripostuje.
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KOORDYNATORKA SZKOLY REPORTAZU

STARA SIE NIE CZYTAC

Wksiazce Kacki opisuje, jak 14 grudnia 2023 roku spotkat sie wsie-
dzibie Agory z Pawlem Gozlinskim, wspétzatozycielem Instytutu
Reportazu, ktéry powiedzial mu, ze jedna z kobiet poskarzyta sie
w Szkole Reportazu na przekroczenie jej granic. Gozlinski miat
doda¢, ze dlaich szkoly to jest niedopuszczalne. Z relacji Kackiego
wynika, ze Gozlinski nie znal szczeg6téw, nie wiedzial, o jaka skar-
ge chodzi ani kto jg ztozyl. O tyle to dziwne, Ze pdzniej, 6 stycznia,
po opublikowaniu tekstu Kackiego na Wyborcza.pl, Instytut Re-
portazu w o$wiadczeniu informowal, ze juz 13 grudnia, czyli dzien
przed rozmowa Gozlinskiego z Kackim, odsunat Kackiego od pra-
cy ze studentkami i studentami Polskiej Szkoty Reportazu.

- Nigdy nie zostalem przez nich zwolniony - podkresla Kacki.

Zapewnia tez, ze niedlugo wczeéniej, bo 4 grudnia 2023 roku,
koordynatorka Polskiej Szkoly Reportazu Aleksandra Pakieta
dzwonila do niego, usilnie go proszac, zeby 10 grudnia poprowa-
dzit spotkanie ze studentami, na co Kacki niechetnie, ale sie zgo-
dzit.

Dzwonie do Aleksandry Pakiely, zeby sie dowiedzieé, kie-
dy si¢ dowiedziala o przekroczeniu granic Karoliny Rogaskiej
przez Kackiego i czy potwierdza to, co on pisze w swojej ksigzce
o Instytucie Reportazu. — Staram sie nie czytaé tej ksiazki i nie
chciatabym o niej rozmawia¢, bo jest to dla mnie jako$ trudne
- méwi Pakiela.

W sadzie spolecznoéciowym Aleksandra Pakieta zabiera jed-
nak glos. Nagrang przez Karoling Rogaska rozmowe z Marcinem
Kackim skomentowala na Facebooku: ,I to chyba powinno uci-
na¢ dyskusje, prawda? Kazdy, kto uslyszy to nagranie, nie bedzie
miat watpliwo$ci, prawda? Jesli nie — wjakim ja §wiecie wlasciwie
zyje?”.

Pakieta, koordynatorka Instytutu Reportazu, wczeéniej za-
checala na Faceboooku, piszac w jednym z komentarzy: ,,Moze
zadziala efekt kuli $nieznej i dolgczg kolejne dziewczyny”. Wtedy
swoj post napisata Malgorzata Halber. Pisala o redaktorze, kto-
ry skraca dystans i przed ktérym ,kobiety sie ostrzegaja”, ale po
dwoch dniach swéj post skasowala.

POKRZYWDZONY PRZEZ UPADEK STANDARDOW
Marcin Kacki przekonuje, ze jego ksigzka ,Bez znieczulenia”
jest nie tylko o nim, ale tez o upadku dziennikarstwa i stadnych
zachowaniach w mediach spoleczno$ciowych. - Pisanie jej po-
szerzylo mi perspektywe tego, czym jest dzisiaj dziennikarstwo
— jest biznesem, ktéry nie zdaje egzaminu, gdy dochodzi do zbio-
rowych zachowan $rodowiska, pelnych oportunizmu, i o tym
przede wszystkim jest moja ksigzka - mowi.

W ksigzce przytacza wiele przykltadéw — nie tylko z Polski
- jak dziennikarze zamieniaja si¢ w aktywistéw, w debatach pu-
blicznych przestaja si¢ liczy¢ fakty i racjonalno$¢, a wazniejsze od
nich sg wiara i emocje. Powoluje si¢ na badania i eksperymenty
socjologéw oraz psychologdw spotecznych, obficie cytuje ksigzki
naukowe. Opisuje tez przypadki, niektére drastyczne, jak w ra-
mach ruchu Me Too dokonywano nagonek i zaszczuwano ludzi,
oskarzajac ich o molestowanie i inne przestepstwa, a pézniej
okazywalo sie, ze byli niewinni.

Jednym z najciekawszych fragmentéw ksigzki jest przypadek
szefowej dzialu kultury szwedzkiego dziennika ,Aftonbladet”
Asy Linderborg, Bezkompromisowo sprzeciwiata sie nagonkom

prowadzonym na podstawie watpliwych dowodéw na rzeko-
mych sprawcéw naduzy¢ seksualnych. Jednak gdy jej gazeta, na
podstawie anonimowych oskarzen, zarzucila dyrektorowi Teatru
Miejskiego w Sztokholmie Benny'emu Fredrikssonowi tolerowa-
nie przemocy i naklonienie aktorki do aborcji, Linderborg sama
napisala potepiajacy go artykul. Potem sie okazalo, ze zarzuty
wobec dyrektora tez byly nieprawdziwe. Jednak dla zaszczutego
Fredrikssona bylo juz za pdzno - popehil samobéjstwo.

Linderborg nie potrafita Kackiemu wyjasnié, jak to sie stalo, ze
ona, ktéra bronita innych, sama przylaczyla sie¢ do nagonki.

- Ludzie chca mie¢ ofiare i sprawce. Sprawca ma sie przy-
zna¢ do swojej winy, wyznac, ze jego czyn byl obelzywy, a na-
stepnie znikng¢ — thumaczy Kacki. - Moja ksigzka jest tez o tym,
jak falszywie budujemy wizerunki ofiar i sprawcéw. Chcemy
inwestowa¢ w nienawi§¢ do sprawcy i w miloé¢ do ofiary. A gdy
wiara w wine sprawcy i niewinno§¢ ofiary sie komplikuje, ludzie
sg wéciekli. Mamy dwa koscioly. Tych, ktérzy we mnie uwierzy-
li i teraz si¢ zastanawiajg, a moze ona ma racje, i tych, ktérzy od
poczatku bezwarunkowo uwierzyli Karolinie Rogaskiej — dodaje
Kacki.

s»Jedna z glownych bohaterek mojej
ksiazki nie jest wcale Karolina Rogaska,
ale Aleksandra Pakiefa. W ksiazce
pokazuje, co bedzie przedmiotem
procesu sadowego”

Sprawa skomplikowata si¢ po ujawnieniu przez Karoline Ro-
gaska nagrania rozmowy z Marcinem Kackim. - W tej rozmowie
Kacki nie reaguje na zarzuty, ktére mu stawia Rogaska. Przepra-
sza ja — méwi doswiadczony dziennikarz ,Gazety Wyborczej”,
ktdry prosi o anonimowo$é. - To dowodzi, ze jednak dopuscit sie
niewlas$ciwych zachowan. Jak dobrze, ze nie napisalem pozytyw-
nej recenzji ksigzki Kgckiego, bo bym si¢ wygtupil. A mialem na to
ochote — dodaje.

Kacki utrzymuje, Ze nie protestowal, gdy rozmawiat z Rogaska,
bo Magdalena Kicinska, bedaca wtedy w radzie Fundacji Instytu-
tu Reportazu, poradzila mu, zeby byt koncyliacyjny. Natomiast
jego zona miala mu radzi¢, zeby na odwotanie spotkania przez
Rogaska odpowiedziat ,Rozumiem, przepraszam”. - Ja w tej roz-
mowie nie méwie, czy sie przy niej masturbowatem, tylko prébu-
je zrozumie¢ gniew tej dziewczyny, by¢ moze jakis jej bol. Chee
ja zaprosi¢ na spotkanie, dowiedziec sie, co sig stalo, i zakonczy¢
tym moj tekst, ktéry wtedy przygotowywalem — utrzymuje Kacki.

Zapewnia tez, ze nie wstydzi sie ujawnionej rozmowy. - Gdyby
moja zona mnie wtedy nie powstrzymata, a Kicinska nie nawijata
mi na uszy, ze mam by¢ koncyliacyjny, to rozmowa wygladataby
tak: Karolina: ,,Cze$¢, ja o masturbacji’. A ja:,,0 jakiej, ku...wa, ma-
sturbacji ty méwisz, dziewczyno? Jestes kobieta, ktérej prébuje
sie pozby¢ z zycia po tym, jak molestowalas§ mnie w Miedziance.
Nie potrafitem nawet wyrzuci¢ cie z domu. Odp...ol si¢ ode mnie
i znajdz sobie prawdziwego sprawce”. Gdyby takie nagranie zo-
stalo ujawnione, wtedy bym si¢ go wstydzil, bo pokazywaloby,
ze jestem wulgarny, opryskliwy i chamski. Zostalbym zapewne
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oskarzony tez o przemoc. Ciesze sie wiec, ze dalem sie naméwic
na koncyliacyjng rozmowe — méwi Kacki.

Takie ttumaczenia jednak wielu oséb nie przekonuja. ,,Co za
cudowna przemiana sprawcy w ofiare. Nie rozumie, musi do
niego dotrze¢, musi sie skonfrontowac i do tego potrzebne mu
s oczy osoby, ktéra skrzywdzit. To nim sie nagle trzeba zajac, za-
opiekowad, wyttumaczy¢. Niezly trik” - skomentowala na Face-
booku dziennikarka ,,Krytyki Politycznej” Katarzyna Przyborska.

- Rozmowa Kackiego z Rogaska jest §liska, ale Kgcki nie przy-
znaje, ze zrobil to, co mu zarzuca Rogaska - zauwaza Katarzyna
Skrzydlowska-Kalukin, zastepczyni redaktora naczelnego ,.Kul-
tury Liberalnej”. - Ja slysze, ze on chce ja zaprosi¢ na rozmowe,
ktdra chce wykorzystaé w tekscie. Bytam reporterka i wiem, ze
gdy chcesz kogo§ namoéwic na spotkanie i rozmowe, to bedziesz
bardzo mily i wszystko mu obiecasz — dodaje.

Niektorzy zarzucajg jednak Kackiemu, ze w swojej ksigzce
zatapia swojg historie w morzu teorii i odniesien do literatury
naukowej, zeby sprawic¢ wrazenie, ze na poparcie jego wersji wy-
darzen sa dowody naukowe. Katarzyna Skrzydlowska-Kalukin
uwaza, ze nie unikngl manipulowania czytelnikami. ,Poza tym to
jest toporne — widaé wyraznie, jak pierwsza czes¢ ksiazki ma nas
wprowadzi¢ w kolejna, w ktdrej autor zostanie ofiarg terroru ra-
dykalnych feministek i lewicowego aktywu »Gazety Wyborczej«.
Ten z kolei panicznie boi si¢ odejs¢ od stadnego myslenia w leku
przed inbami (tak mniej wiecej przedstawia to Kacki) (...). Ofiara
aktywu staje si¢ nastepnie ofiarg potegi mediow spotecznoscio-
wych. A szerzej — ofiarg szalejacej poprawnosci politycznej i wo-
ke'u” - Skrzydlowska-Kalukin opisata w artykule ,,Chlopcy.Ida po
ksigzke Marcina Kackiego™ zabieg autora.

- On si¢ ustawia w roli ostatniego arbitra standardéw dzien-
nikarskich, pokrzywdzonego i scancelowanego przezich upadek
- zauwaza zastepczyni naczelnego .. Kultury Liberalnej”.

Skrzydlowska-Kalukin nie kryje, Ze w wirtualnym sadzie leka-
Taby sie zabra¢ glos: ,Sama czasami boje sie odezwac, kiedy moje
znane kolezanki, ktdre prywatnie lubie, publikujg jak uméwione
o$wiadczenia albo listy narézne tematy. A to w obronie kogos, ko-
go spotkala rzekoma podtoéé, chociaz moim zdaniem wykorzy-
stujg swoja pozycje, by ukara¢ krytyka kolezanki. Albo wychwa-
lajac kogo$ za jego dokonania, cho¢ moim zdaniem osoba jest
kontrowersyjna. Ale nic nie méwie. Rzeczywiscie, boje sie publicz-
nie sprzeciwié, bo to z kolei mogloby by¢ potraktowane jako atak.
Czuje sie wiec dyscyplinowana” — przyznata w swoim artykule.

PRZEZROCZYSTY DLA MEDIOW

Po opublikowaniu nagrania zarzuty wobec rozméwcy Karoliny
Rogaskiej sie zaostrzyly. Fundacja Feminoteka na przyktadzie
fragmentow tej rozmowy zamiescita na Facebooku poradnik dla
0s6b pracujacych w wymiarze sprawiedliwoéci ,Jak rozpoznad,
Ze sprawca przemocy prébuje nami manipulowa¢”. Feminoteka
nie wymienia nazwiska Kackiego, ale kazdy, kto odstuchat te roz-
mowe, wie, Ze to jego uznano tu za sprawce przemocy, a do tego
manipulanta.

Pytam Marcina Kackiego, czy nie zaszkodzit sobie bardziej,
niz pomdgt - najpierw tekstem na Wyborcza.pl, a potem ksiazka
~Bez znieczulenia”. Bo gdyby nie ta jego pisanina, pracowalby na-
dal w ,Wyborczej” i byt dalej zapraszany na imprezy reportersko-
-literackie. - Gdy wychodzisz z pewnego ukladu albo zostajesz
z niego wyrzucony, dostajesz bezgraniczng wolno$¢. I to jest naj-

lepsza perspektywa, bo mozesz tworzy¢ bez ograniczen, a dla li-
teratury to skarb, ale i wielka odpowiedzialnoé¢, by unikna¢ oso-
bistego odwetu, a pokaza¢ uniwersalne mechanizmy spoleczne
- odpowiada z emfaza.

Ci, ktérzy cieplo lub nawet neutralnie oceniali ksiazke ,,Bez
znieczulenia”, w wirtualnym sadzie zaczeli by¢ wzywani do skta-
dania samokrytyki, m.in. Cezary Lazarewicz, prezes Towarzy-
stwa Dziennikarskiego, czy Andrzej Andrysiak, wydawca ,,Gazety
Radomszczanskiej”, prezes Stowarzyszenia Gazet Lokalnych.
Pierwszy napisal: ,,To nie jest ksigzka o hejcie, raczej o kondycji
dziennikarstwa. I nie o sprzedajnych politycznie Karnowskich
czy Sakiewiczach, ale o nas, naszej bance i naszym $rodowi-
sku. Dlatego ta ksigzka boli”. Andrysiak napisal, ze ksigzka ,jest
i$wietna, i istotna”. ,Ciekawe, czy ktéry$ z panéw cokolwiek od-
pisze. Czy moze maja na sumieniu podobne sprawki i dlatego
kogo$ takiego popieraja i reklamuja?” - pytala Magdalena Krol
zPoznania.

Po wizerunkowo przegranym procesie wirtualnym Marcin
Kacki zapowiada procesy, tym razem realne. - Jedna z gléw-
nych bohaterek mojej ksigzki nie jest wcale Karolina Rogaska,
ale Aleksandra Pakieta. W ksiazce pokazuje, co bedzie przed-
miotem procesu sadowego, jak Pakiela wciagneta mnie do pra-
cy w Instytucie 4 grudnia 2023 roku, ale juz miesigc pdzniej nie
tylko pisata teksty, ktére sugerowaly, Ze jestem zagrozeniem, ale
takze zachecala do poszukiwania innych ,poszkodowanych”
kobiet. Nie bylo ich, wiec Pakieta szukata dalej, piszac: ,,dziew-
czyny sg wkurwione”, wystala nawet tekst do ,,Wysokich Ob-
caséw”, organizujac jaka$é kampanie zagrozenia wokdt mnie
- twierdzi Kacki. — Takich niejasnoéci w samym Instytucie, klu-
czenia bylo zbyt wiele, dlatego spytalem o to Mariusza Szczy-
gla, na potrzeby ksigzki, ale ten nie odniést sie do pytan, odpisat
tylko, ze musi poglebié¢ terapie. Nie mam wyjécia, wyjasnimy
wszystko przed sagdem, bo widzg, ze po ksiazce w Instytucie na-
stapito znéw zwarcie szeregéw w celu obrony wizerunku, a nie
szukania prawdy — konczy Kacki. Rogaska na Facebooku réw-
niez zapowiedziala ,przygotowanie i ztozenie pozwu o zniesta-
wienie oraz o ochrone d6br osobistych”.

- Nie odzywalem sie, bo nie chodzilo o wyjasnienie czego-
kolwiek, tylko o facebookowe polowanie na nieprawomyslnych
- méwi Cezary Lazarewicz. — Po wystuchaniu rozmowy, ktdrej
nagranie opublikowata Karolina Rogaska, nie dowiedziatem sie
niczego wiecej, niz przeczytalem w ksiazce Kackiego. On doéc¢
doktadnie zrelacjonowat te rozmowe, wlacznie z SMS-em, ktéry
potem wystal - dodaje Lazarewicz.

Andrzej Andrysiak zwraca uwage, ze Marcin Kacki stal sie
przezroczysty dla mediéw. — Po prostu przestaly go dostrzegac.
Ta sprawa ciagnie sie juz od dwdch lat, ale jako$ zaden dzien-
nikarz nie sprawdzil dokladnie, o co w niej chodzi. A to da sie
zrobié, bo sg §wiadkowie, ktérych wymienia Kacki, jest kores-
pondencja, ktérag mozna sprawdzi¢, mozna zbadad, jaka jest
geneza tej sprawy. My jednak zamiast sprawdzaé, wolimy wie-
rzy¢ jednej lub drugiej stronie. Mam zarzut do dziennikarzy,
ktérzy w mediach spotecznosciowych poswiecaja cale godziny,
wypisujac dyrdymaly, ze Kacki nie powinien juz niczego w zyciu
napisaé, a nie moga pos$wieci¢ tego czasu na doglebna dzien-
nikarska robote. Zrejterowaliémy — puentuje Andrysiak.

Bo w wirtualnym sadzie ustalenia dziennikarzy nie sg istot-

ne. Tulicza si¢ emocje, nie fakty. ¢ m.kowalczyk@press.pl
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akladem Wydawnictwa Harde w pazdzierniku
2025 roku ukazala sie ksigzka dziennikarki Karo-
liny Opolskiej pt. ,Teoria spisku, czyli prawdziwa
historia §wiata”. 3 listopada Artur Wojcik, historyk
iautor bloga Sigillum Authenticum, zwraca sie pu-
blicznie do autorki na platformie X: ,,Szanowna Pani Redaktor,
dlaczego w wydaniu papierowym ksigzki pojawiaja si¢ w przy-
pisach odniesienia do pozycji, ktdre nie istnieja? Nie sadze, aby
byla to celowa prowokacja, poniewaz czes¢ z nich faktycznie
istnieje, jednak inne niestety nie”.

- Stuchalem nieraz podcastu pani Opolskiej i bedac wksiegar-
ni, zupelnie przez przypadek zauwazytem jej ksiazke. Postanowi-
tem, ze kupie ja do archiwum, bo zbieram wszystko, co pojawi sie
o teoriach spiskowych. Moja uwage zwrdcil rozdzial o Wielkiej
Lechii, o ktérej akurat duzo pisatem, jest to jedna z najlepiej opra-
cowanych teorii spiskowych. Dlatego zdziwilo mnie, ze autorka
wlasciwie nie podaje zadnych szczegétowych danych. Z ciekawo-
§ci zaczalem sprawdzaé przypisy. Nie kojarzylem wymienionych
tam publikacji. Z racji moich zainteresowan chciatem si¢ z nimi
zapozna¢, wpisatem je do katalogu bibliotecznego i nic takiego
nie znalaztem. Spytalem znajomych historykdw, czy znajg takie
ksigzki, itez nie znali - opowiada Wéjcik.

W pierwszej chwili Wéjcik pomyslal, ze ma do czynienia
z prowokacja dziennikarskg, majaca na celu sprawdzenie, czy
czytelnicy zdemaskujg nieprawde. — Ale w kolejnych przypi-

»Skala bltedow byla tak duza, ze odrzucitem
teorie o prowokacji i postanowitem zadac
publicznie pytanie, dlaczego autorka
wymyslila ksiazki”

sach tez pojawily sie nieScistoéci. Skala bledéw byla tak duza,
ze odrzucilem teorie o prowokacji i postanowilem zada¢é pu-
blicznie pytanie, dlaczego autorka wymyslila ksigzki — wspo-
mina Wéjcik.

Wpis wywotal burze. Pojawily sie sugestie, Ze cala ksigzka zo-
stala stworzona przez Al ktéra ma skfonnosé¢ do wymyslania nie-
istniejacych zrédel. Jak opowiada Wéjcik, ostatecznie otrzymat
od dziennikarki prywatna wiadomo$¢, Ze to wina wydawnictwa
ijesli bedzie taka potrzeba, to wydawnictwo wyda o§wiadczenie.

W kolejnym wpisie, z 5 listopada, Wéjcik wymienit bledne
przypisy i wyjasnil, co w nich nie pasuje. ,Stanistaw Mikolajczyk,
Historia Polski, PWN, Warszawa 1989, s. 55-59 - taka ksigzka nie
istnieje, nie figuruje w zadnym katalogu bibliotecznym. « Witold
Kula, Historia cywilizacji stowianskiej, PWN, Warszawa 1984, s.
89-95 — réwniez nie istnieje. « Gerard Labuda, Chrystianizacja
Polski, Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 1999, s. 17-20 - ta
pozycja takze nigdy nie zostata wydana. Edycja Rocznikéw Jana
Dlugosza tez jest pomylona” — napisal. Wpis zakonczyt zdaniem:
Juzywajmy Al ale madrze”.

- Nie spodziewalem si¢ oddzwieku, postanowilem jednak
poinformowa¢é czytelnikéw, zeby uwazali na te ksiazke, bo sg
watpliwosci, w jaki sposob powstawata — méwi.
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Kilka godzin pdzniej gtos na swoim
facebookowym profilu zabrata Opolska,
ktéra wyjasnita, ze ,,doszlo do pewnego
nieporozumienia, ktére obecnie wyja-
$nia wydawnictwo”, a przypisy nie sg ty-
mi, ktdre znalazly sie w jej ,,zautoryzowa-
nej wersji’.

~Stanowczo odrzucam wszelkie insy-
nuacje, jakoby ksiazka powstawala przy
pomocy sztucznej inteligencji. Nie tylko
nie mialo to miejsca i szczerze mowiac,
nie wyobrazam sobie, by byto to w ogéle
mozliwe” - napisala i zapowiedziata ofi-
cjalne o$wiadczenie wydawnictwa.

Jeszcze tego samego dnia Harde,
-w zwigzku z pojawiajacymi sie zarzu-
tami dotyczacymi rzetelnodci ksigzki
Opolskiej”, oéwiadczylo, ze ,na zadnym
etapie ksigzka nie byla pisana ani wspét-
tworzona przez narzedzia AI”. Dalej wy-
jasnilo, ze trzy nieprawidlowe przypisy
zostaty opublikowane ,w wyniku bledu
technicznego”, i podalo wlasciwe Zrédta.
Wydawnictwo przeprosilo tez czytelni-
kéw za bledne opublikowanie przypiséw
i zapewnilo: ,Po konsultacjach i wyja-
$nieniach Autorki nie mamy zastrzezen
do jej pracy. Jej ksigzka jest bardzo do-
brze udokumentowana zrédtami i opisu-
jac tak trudng materie, Karolina Opolska
wykazala sie wyjatkowa rzetelnoécia”.

Na tym jednak sie nie skonczylo, bo
7 listopada portal Demagog opubliko-
wal artykul, w ktérym przesledzono 227
pozycji podanych jako przypisy dodatko-
we w ,Teorii spisku...” i autorki znalazly
wérdéd nich ,wiele bledéw, niejasnosci
i kolejne pozycje, ktére nie zostaly ni-
gdy wydane”, jak np. ,Atlantyda zlokali-
zowana” Andrew Collinsa czy ,Platon”
K.A. Kumanieckiego. W innych blednie
wskazano wydawnictwa czy daty wyda-
nia ksigzek.

BLAD TECHNICZNY, CZYLI JAKI
Najwieksza dyskusje w mediach spolecz-
no$ciowych wywotalo oswiadczenie Wy-
dawnictwa Harde, a konkretnie fragment
o bledzie technicznym. Na czym mialby
on polega¢? Spytalam o to wydawnictwo,
ale nie odpowiedzialo. - Pierwszy raz
spotkalbym sie z sytuacja, ze wydawnic-
two samo zmienia, podmienia czy na-
daje przypisy, ktdre nie istnieja. I to w ta-
kiej liczbie. To jest nieprawdopodobne
- stwierdza Wéjcik. Wedtug niego innej
mozliwosci niz skorzystanie z Al nie ma.

—
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Zdaniem prof. Doroty Filar, jezyko-
znawczyni z Uniwersytetu Marii Curie-
-Sklodowskiej w Lublinie, o§wiadczenie,
w ktérym otwarcie sformutowane jest
przyznanie sie do intencjonalnego, nie-
zweryfikowanego uzycia sztucznej inte-
ligencji, byloby zarazem przyznaniem sie
do popelnienia merytorycznego btedu,
zaniedbania. — ,,Blad techniczny” zakta-
danatomiast nieintencjonalne dziatanie,
ktdre jest poza kontrola, a wtedy jest to
zupelnie inny rodzaj odpowiedzialnosci.
To tak, jakby kierowca prowadzil auto,
nie wiedzac, ze wystgpila usterka tech-
niczna — poréwnuje prof. Filar. - Inaczej
oceniamy tego, kto §wiadomie wykonuje
nieodpowiedzialne czy szkodliwe dziata-
nia - dodaje.

Sama, publikujac jedna z ksiazek,
zauwazyla blad techniczny. Czytajac
egzemplarz probny, czyli juz po redak-
cji i korekcie, zorientowala sie, ze przy
sktadzie zostata przestawiona kolejnosé¢
rozdziatéw. Przed ostatecznym drukiem
udalo si¢ to poprawi¢. - Innym razem
zamiast ,dedykuje” wydrukowano ,de-
dukuje”. To zmienia sens, ale to wcigz
blad techniczny — méwi. Skrzyzowanie
w przypisie dwdch tytuléw ksigzek teore-
tycznie tez mozna by wedlug niej zaliczy¢
do tego rodzaju bledéw. - Moglo sie tez
co$ niechcacy przenieé¢ w tekscie. Tyle
ze to rzadko spotykana sytuacja, ktéra
ewentualnie mogtaby sie zdarzy¢ raz,
a nie wielokrotnie w jednej publikacji
- zaznacza.

Profesor Filar dzieli sie swoimi do-
$wiadczeniami z AL. Tworzac bibliografie
do jednego z artykuléw, chciala spraw-
dzi¢ dziatanie Al i poprosita sztuczng in-
teligencje o podanie literatury na temat
jednego ze wspélczesnych zagadnien
jezykoznawczych. Al wskazata dziesie¢
pozyciji, z czego 40 proc. nie istnialo albo
zawieralo pomylki. — Naj$mieszniejszy
byl punkt, w ktérym jako autora wspél-
czesnego opracowania wskazano mi Ja-
na Kochanowskiego. W innym Al podata
nazwisko autorki, ktéra — jak wynikato
z mojej wiedzy - rzeczywiécie mogta pi-
saé o danym zagadnieniu, ale akurat
wskazanej przez Al ksigzki nie napisata
- opowiada prof. Filar.

Redaktorka z 30-letnim stazem,
wspolpracujaca z kilkoma znanymi wy-
dawnictwami w Polsce, ktdra prosi o ano-
nimowo$¢, miata podobne przypadki, i to
calkiem niedawno, gdy redagowata ksigz-

ke quasisocjologiczna. Autor powolywat
sie w niej na opinie innego naukowca.
Redaktorka prébowala zweryfikowac ty-
tul, autora, cytat. Zdziwita sie,bo internet
takiej osoby nie znal. - OczywiScie mo-
gla by¢ to malo znana osoba, nieobecna
w sieci. Okazalo sie jednak, Ze istnieje hi-
storyk o takim nazwisku, ale ma inaczej
na imie, a jego rzekoma ksigzka z przypi-
su nie istnieje. Natomiast cytaty byty tak
wyrafinowane, Ze nie podejrzewatam
wtedy jeszcze dzialania Al Zwlaszcza ze
autor zawsze byl troche balaganiarski,
poza tym nie chcialo mi si¢ wierzy¢, ze
mozna w takiej ksigzce powolywac sie
na ekspertéw, ktorzy nie istnieja — mo-
wi. Dopiero po dziesigtym takim cytacie
zapytala, o co chodzi, i autor przyznal, ze
posilkowal sie sztuczna inteligencja.

- Zreszta trudno uwierzy¢, ze w ksigz-
ce ,Teoria spisku...” nie byla uzywana
sztuczna inteligencja, bo nawet jeden
z linkéw w przypisach zawiera jasna
informacje, ze pochodzi z ChatGPT
- stwierdza Wéjcik. Demagog réwniez
wskazal ten link w swoim artykule.

WIARYGODNOSC A Al

Jak ttumaczy dr Marcin Wilkowski z Uni-
wersytetu Warszawskiego, specjalista
od humanistyki cyfrowej, autor projektu
Humanistyka.dev, czasem do adreséw
URL, ktérymi dzielimy si¢ w sieci, au-
tomatycznie dodawane sg metadane,
czyli parametry Urchin Tracking Mo-
dule (UTM), ktére informuja m.in., z ja-
kiej platformy lub narzedzia kto$§ wszedt
na dang strone i skad wzial sie dany link.
— W przypisach ksigzki pani Opolskiej
byly referencje do czatu GPT, wiec jest to
dosy¢ wyrazna sugestia, ze te odnoéniki
do okreslonych, wykorzystanych przez
nig opracowan byly automatycznie pro-
ponowane przez czat - méwi i dodaje:
- Conie jest zabronione.

I tu zaczyna si¢ kolejna dyskusja:
czy tekst napisany z wykorzystaniem
sztucznej inteligencji moze by¢ rzetelny
i wiarygodny. Odpowiedzi ekspertow sa
zgodne i brzmig zazwyczaj: ,Tak, ale”.
- Bo to czlowiek musi zweryfikowa¢ to,
co wygenerowala sztuczna inteligencja,
izachowac trzezwo$¢ umystu. Jezeli tylko
przekleimy wyniki odpowiedzi na nasz
prompt, to z pewno§$cig narazimy si¢ na
bledy, halucynacje, podanie nieprawdzi-
wych zrédet, a wtedy o zadnej wiarygod-
no$ci nie ma mowy - tlumaczy prof. UL

Artur Modlinski, Kierownik Centrum
Badan nad Sztuczng Inteligencja i Cyber-
komunikacja. Za przyklad podaje gloéng
sprawe z Portugalii sprzed kilku miesiecy,
gdzie sedzia wydal wyrok wygenerowany
przez Al i powolat sie na przepisy, ktére
nie istniejg. Powddka zazgdala uniewaz-
nienia wyroku.

Profesor Przemystaw Czaplinski, hi-
storyk literatury z Uniwersytetu im. Ada-
ma Mickiewicza, przypomina, Zze mamy
juz na rynku pierwszy tomik poetycki
»Kubek na tsunami” Justyny Bargielskiej,
ktéry powstal w ramach rozméw z cza-
tem — wiersze nie zostaly napisane przez
Al tylko powstaly w wyniku wielomie-
siecznych dialogéw z nig. — I to jest indy-
widualna, oryginalna, autorska ksigzka
poetycka, nie ma si¢ co obraza¢. W mia-
re rozwoju sztucznej inteligencji z pew-
no$cig zacznie si¢ dzia¢ to, co stalo sie
np. w filmie - §rodki techniczne, takie jak
wolne czy szybsze tempo, miksowanie
obrazéw albo dzielenie ekranu, zaczely
wspoéttworzy¢ dzietlo. Medium podpo-
wiada twdrcy rozwigzania mozliwe tyl-
ko dzieki nowym narzedziom - méwi.
Na razie jednak, jak ttumaczy, dominuje
wykorzystywanie Al do pomocy przy wy-
konywaniu starych zadan. I tak na przy-
ktad w nauce juz okoto 20 proc. tekstéw
powstaje we wspoélpracy ze sztucznag in-
teligencja.

Marcin Wilkowski z Uniwersytetu
Warszawskiego przyznaje nawet, ze bie-
rze udzial w pracach uczelnianej komisji,
ktéra zastanawia sie, jakie kompetencje
powinni mie¢ dydaktycy do korzystania
ze sztucznej inteligencji na zajeciach
oraz do badania tego wykorzystania
przez studentéw. Po aferze wokoét ksigz-
ki ,Teoria spisku..” za pomocg szybkiej
kwerendy w Google Scholar znalazl kil-
kadziesigt publikacji polskich badaczy
z podobnymi podejrzanymi przypisami
i sladami podobnego wykorzystania tego
narzedzia.

Medioznawca z Uniwersytetu War-
szawskiego dr hab. Jacek Wasilewski
rozumie, skad duze wzburzenie akurat
wokdt ksigzki Karoliny Opolskiej. Jak
tlumaczy, w idee pracy dziennikarza,
mimo ze dziennikarstwo nie jest ostat-
nio specjalnie powazane, wpisany jest
silny komponent zaufania publicznego.
- Dziennikarz jest jak lekarz, ktéry zaleca
pacjentowi lekarstwo. Wierzymy, ze wie,
corobiinie jest szarlatanem - poréwnu-
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Gdyby to byt bloger, sytuacja bytaby inna,
ale Karolina Opolska jest dziennikarka,
wiec automatycznie jako autorka jest
poddana wiekszej kontroli spotecznej

~dr hab. Jacek Wasilewski, medioznawca,
Uniwersytet Warszawski

Uwazam za btogostawienstwo, ze mozemy
z takiego narzedzia korzystac. Ale na
zadnym etapie nie zgadzam sie na zdjecie
odpowiedzialnosci za tekst z autora

~ prof. Dorota Filar, jezykoznawczyni,
Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej

je Wasilewski. — Gdyby to byl bloger, sy-
tuacja bytaby inna, ale Karolina Opolska
jest dziennikarka, wiec automatycznie
jako autorka jest poddana wigkszej kon-
troli spoleczne;j.

Wedtug Wasilewskiego nie ma zna-
czenia, zZe jej ksigzka nie jest praca na-
ukowa. — Jezeli podaje bibliografie, to
znaczy, ze mam do czynienia z jakimis
ustaleniami. Jesli te sa niesprawdzone,
niezweryfikowane, to nadwatla to te pod-
stawowg umowe o prawdzie. Gdyby$my
poprosili lekarza, zeby nas zbadal, a on
by wyszedli zostawit nas z AL, byloby nam
trudno uwierzy¢ w jego che¢ pomocy
i odpowiedzialno$¢ — poréwnuje dr hab.
Jacek Wasilewski.

TWORZONY CZY
WSPOLTWORZONY

Do pytan o rzetelnoé¢ i wiarygodnoéc
tekstu trzeba dodac kolejne: co doktadnie
znaczy utwor tworzony, wspéttworzony
przez Al lub powstaly z wykorzystaniem
AI? - Przez wykorzystanie mozemy np.
rozumie¢ zbieranie danych, pdzniej we-
ryfikowanych przez autora, wstepng ich
obroébke, poddanie ich statystycznej ana-
lizie. Uwazam za blogostawienstwo, ze
mozemy z takiego narzedzia korzystac,
anie latami, jak dawniej, wertowaé tomy
literatury. Ale na zadnym etapie nie zga-
dzam sie na zdjecie odpowiedzialno$ci
za tekst i wyniki badan z autora — méwi
prof. Filar. Opowiada, Ze nie zdarzylo jej
sie dosta¢ do recenzji artykulu napisa-
nego przez Al, chociaz nie twierdzi, ze
autorzy nie szukajg tam danych czy bi-
bliografii, bo badacze zawsze korzystali
z réznych zrédel, w tym z korpuséw da-
nych i wyszukiwarek cyfrowych.

— Alejuz samo pisanie i formulowanie
wnioskéw badawczych to inny proces
- podkresla prof. Filar.

Dr hab. Artur Modlinski wykorzystu-
je Al do tego, zeby skonfrontowaé swoje
mysli albo poprawi¢ jezyk, gdy pisze po

angielsku i chce uzy¢ bardziej formalnej
sktadni. — Ale wlasno$é intelektualna tek-
stu jest moja — zaznacza. O zasadach i za-
kresie korzystania z Al rozmawia zresztg
tez ze swoimi studentami, bo nie raz do-
stawal prace ewidentnie wygenerowane
przez sztuczng inteligencje.

JeSli zauwazy, ze pierwszy rozdzial
pracy dyplomowej powstal w taki spo-
s6b, student musi zmienié temat i zacza¢
pisaé¢ od poczatku. — Staramy sie sobie
ustali¢, co jest etyczne, a na pewno nie
jest etyczne ,kopiuj wklej”, generowanie
tresci od zera i nieweryfikowanie zZrédet
z Al - to tez grzech ciezki. Ale juz po-
prawki wykonane przez Al mozna uzna¢
za etyczne.

Dr Modlinski §mieje sie, ze moze usta-
wodawca zdazy przed jego emeryturg
z kodyfikacja zasad. Ma do niej jeszcze
30 lat. - Im wiecej o tym rozmawiamy,
tym bardziej ten proces przyspieszamy
- dodaje.

Zdaniem dra Marcina Wilkowskiego
z Uniwersytetu Warszawskiego korzysta-
nie z linkéw, ktére proponuje czat, a na-
wet z samego czatu, nie musi by¢ pro-
blemem, ale zalezy to od tego, jaki tekst
piszemy i o czym. Podczas niedawnego
spotkania uslyszal od profesora matema-
tyki, Ze ten nie widzi problemu w tym, ze
student wygeneruje tekst zaliczeniowy
w czacie, bo gléwng warto$cig artyku-
16w matematycznych sg wzory lub praca
z danymi, a nie narracja. W humanistyce,
ale tez nakomercyjnym rynku literackim,
gdzie pisanie autorskich tekstow jest rze-
czg fundamentalng, watpliwosci jest juz
wiecej. — Czym innym jest proofreading,
ktéry zaklada gotowy autorski tekst,
przygotowany zgodnie ze sztuka. Tekst
do publikacji w zagranicznym czasopi-
$mie wymaga dobrego tlumaczenia na
angielski. Mozna go sobie przettumaczy¢
recznie i ewentualnie poprosi¢ o pomoc
Al w poprawie stylu naukowego. Czym
innym jest jednak to, co zrobila - jak sie

wydaje - Karolina Opolska, czyli prze-
rzucenie na czat wysitku wyszukiwania
zrédet do swojego opracowania — méwi
Wilkowski.

Jednoczeénie podkresla, ze nie uwaza
zanic zlego pytania ChatGPT na poczatku
researchu o literature. Ale potem autorka
czy autor powinien wybra¢ kilka pozycji,
przeczytac je i zanalizowa¢ oraz szukaé
dalej, juz bardziej Swiadomie. - Mozna po-
prosi¢ czat: Otwérz mi wszystkie strony na
ten temat i sprawdz, czy te rzeczy sg praw-
dziwe. Gl6wnym problemem, z jakim sie
tu spotkali$my, jest btad zaniechania - do-
daje medioznawca z UW. — Problemem
jest tez zatajenie informacji przed czytel-
nikami, ze korzystano z Al - méwi dr hab.
Jacek Wasilewski.

Zwolennikiem polityki informowania
czytelnikow o tym, ze ksigzka byta wspot-
tworzona przez Al jest tez dr hab. Artur
Modlinski. - Wtedy mozemy §wiadomie
dokona¢ wyboru. Zwlaszcza ze Zyjemy
w czasach duzej niepewnosci, dezinfor-
macji. Moze pojawi¢ sie nowy autor na
rynku i nie bedziemy wiedzieli, czy to fak-
tycznie zywy czlowiek - mowi.

- Zaczynamy mie¢ do czynienia
z szarg strefa: czasem mam wrazenie, ze
w akademii czy w szkolach wszyscy uda-
ja, ze sztuczna inteligencja nie istnieje al-
bo sie z niej nie korzysta w imie wyzszych
idealéw - podsumowuje Wilkowski, cho¢
przypomina, ze na rynku szkoleniowym
proponowane sg juz oficjalne warsztaty
z wykorzystywania Al w pracy naukowej
czy szkolenia z pisania wnioskéw granto-
wych przez Al

JAK DZIALA REDAKCJA

Jak powinna dziata¢ profesjonalna re-
dakcja ksigzkowa? Wyjasnia prof. Prze-
mysltaw Czaplinski, historyk literatury
z UAM, autor nagradzanych ksiazek i ju-
ror nagrody Nike: - Moment przestania
artykutu badz ksigzki rozpoczyna bar-
dzo intensywna komunikacje. Redaktor
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sprawdza wszystko: czy tezy poczatkowe
znajdujg swoje potwierdzenie na koncu,
czy wywodd jest spdjny, czy wnioski do-
brze podsumowuja calo$é. To sa uwagi
merytoryczne. Autor, gdy tekst do niego
wraca, ustosunkowuje sie do nich. Po-
tem pojawia si¢ korektor, ktory sprawdza
wylacznie poprawnoéé jezykowa, a wiec
skladnie, frazeologie, interpunkcje itd.

Jak to wyglada z perspektywy redak-
tora? Doswiadczona redaktorka, ktéra
chce pozosta¢ anonimowa, stwierdza:
- Nigdy nie wiem, jakimi Zrédtami autor
sie posilkuje, skad czerpie wiedze, wiec
z zYozenia sprawdzam wszystko. Ta praca
zaklada okreslony stopien niewiary. Mo-
je zaufanie do autora roénie albo maleje
wraz z kolejnymi stronami — opowiada.

Gdy dostaje ksiazke z fizyki, to spraw-
dza, czy dobrze sa przeliczone jednostki,
jesli autor pisze o statku, ktéry zszedl na
dang gleboko$¢, to sprawdza, czy dane sg
prawdziwe. Ponadto dba o logike, spéj-
no$¢ tekstu, poprawia jezyk. Oczywiscie
weryfikuje tez nazwiska, nazwy czaso-
pism z przypiséw. — Tego jestem nauczo-
na - wyjaénia.

Przecietnie jeden tekst trafia do niej
dwukrotnie przed dalszymi etapami pra-
cy nad nim, chociaz np. ostatnio ksigzka
historyczna wracala pie¢ razy, bo autor
byl szczegélnie doktadny, co jest nieste-
ty coraz rzadsze. - Zawsze pisze, ze to,
co sugeruje, nie jest wersja ostateczng
tekstu, tylko propozycja i teraz od autora
zalezy, czy przyjmie zmiany, chce mieé¢
ksigzke doskonalg, $rednia, czy chce po
prostu ja wyda¢ - ttumaczy redaktorka.

Jesli tekst albo jego fragmenty byly-
by pisane przez Al, z pewnoscia by to
wyczula. Zreszta niedawno redagowata
taka ksigzke. Najpierw zdziwila ja kon-
strukcja zdan, chociaz autor nie byt pi-
sarzem, wiec mozna bylo zalozy¢, ze nie
ma warsztatu. — Ale sg granice. Gdy kto$
nie stosuje kropek, wielkich liter, to méj
poziom podejrzliwo$ci wzrasta. Zresz-
ta w pewnym momencie zauwazylam
w tekscie napis ChatGPT.

Profesor Przemystaw Czaplinski wy-
jasnia: — Jezyk Al jest potwornie gtadki,
banalny, stereotypowy. Al sadzi ogélniki
niczym truskawki na rabatce. A ponadto
ma zlg interpunkcje, zwichniete zdania,
zlg frazeologie. Kazdy jezyk jest do pew-
nego stopnia regularny, a do pewnego
stopnia oparty na wyjatkach. Tam, gdzie
reguly maja zastosowanie, Al napisze

zdanie poprawnie, przy wyjatkach i idio-
mach czesto robi bedy.

Profesor stwierdza, ze dotad nie spo-
tkal sie z tekstem, ktérego autorstwa nie
bytby w stanie odrézni¢, chociaz Al kaz-
dego dnia poprawia swoje kompetencje.
- Tam, gdzie w gre wchodza Sciste proble-
my matematyczne, fizyczne, chemiczne,
Al nie popeli tylu bledéw. Ale jesli mé-
wimy o kreatywnoéci, inwencji, zdolnoéci
syntetyzowania wiedzy, to Al leje wode
izmyséla, i to czesto w sposdb niestychanie
bezczelny. Wymysla tytuty ksigzek i auto-
réw, zmienia imiona postaci literackich,
konfabuluje wydarzenia historyczne.

Jedyne dzieta Al ktére profesor Cza-
plinski uwaza za wartoséciowe, to ttuma-
czenia tekstdw. Sztuczna inteligencja ro-
bito na §rednim, a czasem nawet dobrym
poziomie.

Dr hab. Artur Modlinski $émieje sie, ze
jest juz w stanie rozpoznac nawet to, kto
z jakiego narzedzia Al korzystal. Mozna
juz bowiem mdwié¢ o pewnej gramatyce
czatowej. — To znaczy w zalezno$ci od te-
go, czyjest to czat GPT, czy Perplexity, czy
Copilot, stylistyka formutowanych przez
nie wypowiedzi bedzie troche sie réznila
- wyjasnia.

Jak przypomina prof. Czaplinski, Al
nie moze nam odpowiedzieé, ze czego$
nie wie — tak jest zaprogramowana. - Ja-
ponczycy na pytanie, jak doj$¢ do hotelu,
zaczynaja odpowiadaé, nawet jesli nie
znaja drogi. Gotowi sg raczej wprowa-
dzi¢ czlowieka w blad, niz przyznac sie
do niewiedzy, poniewaz w ich kulturze
odpowiedZ: ,przepraszam, nie wiem”,
jest niegrzeczna. Tak tez zostaly skon-
struowane programy sztucznej inteli-
gencjiistad sie biora zmyslone fakty, daty
inazwiska. Dlatego sztucznej inteligencji
nie mozna ufaé¢ — méwi prof. Czaplinski.

REDAKTOR

Z PRAWDZIWEGO ZDARZENIA
Marek Bienczyk, pisarzilaureat m.in. Na-
grody Literackiej Nike, stwierdza: — Mia-
tem kilku $wietnych redaktoréw, ktérym
wiele zawdzieczam, ale to nie zdarzylo
sie przy wszystkich ksigzkach. Miatem

tez stabych redaktoréw, ktérzy ograni-
czali sie jedynie do redakcji jezykowej,
czyli wzasadzie korekty.

Dlatego rozmawiajac z nowym wy-
dawnictwem o ksiazce, zwlaszcza takiej,
ktéra miata by¢ przekladem, zawsze mo-
wil: ,Poprosze najstarsza redaktorke”.
- Byly to osoby najlepiej przygotowane
do pracy, prawie wszystko potrafily wy-
chwycié.

Od redaktora Marek Bienczyk ocze-
kiwal znajomos$ci merytoryki, ale tez
wyczucia i dobrego smaku literackiego.
A z tym, jak méwi, bywa réznie. — Nieraz
slysze od znajomych pisarzy: ,,Zebym do-
stal tego redaktora, to bytloby cudownie”.
Na rynku funkcjonuja nazwiska oséb,
z ktérymi kazdy chciatby wspélpraco-
wad, ale jestich niewiele - mowi.

Dobrej oceny nie wystawitaby wiek-
szo$ci kolegéw po fachu redaktorka,
z ktéra rozmawialam. Zgadza sie z tym,
ze bardzo duzo zalezy od doswiadcze-
nia, liczby zredagowanych ksigzek oraz
stuchu literackiego. — Ostatnio dosztam
do wniosku, ze ludziom wystarcza cier-
pliwosci na jakie§ 70 stron - méwi. A za-
uwazyla to, robigc korekte kilku juz zre-
dagowanych ksiazek. — To sie czuje, czy
kto$ czego$ nie wychwycil, czy po prostu
przestal pracowac. Nie wiem, z czego to
wynika. Zdarzalo mi sie robi¢ ksigzki pod
presja czasu, ale gdy wydawnictwo naci-
skalo, to przesylalam jeden zredagowany
fragment, by pokaza¢, ile pracy musiatam
wykonad, ile poprawek nanies¢ - mo-
wi i dodaje: — Sztuczna inteligencja nie
zmienila sposobu mojej pracy, ona mi tej
pracy troche dodala, bo podejrzliwoéé
wzrasta.

Zdaniem Marka Bienczyka dobry re-
daktor wychwyci prawie wszystkie bledy,
ale gdy mu sie nie uda, to poprawia pod-
czas kolejnego etapu. - W moim przy-
padku praca trwa do ostatniej chwili,
dopiero moze po trzecim czytaniu tekst
jest solidnie wyczyszczony — stwierdza.
I przypomina, ze zawsze powinno si¢
otrzymaé¢ wydruk PDF tuz przed dru-
kiem. Bo nieraz jeszcze na tym etapie
zdarzyto mu sie wychwycié¢ jaki§ dro-

Zdaniem prof. Czaplinskiego btad w przypisie obciaza autora
i redaktora. - Redaktor zaufat autorowi, zwlaszcza gdy
przypis wygladal na regularny. Zadzialata zasada autorytetu
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»Ogromnie mi przykro, ze w ksiazce sa biedy. Natomiast nie
chce sie zgodzic z tym, zeby ten btad mial mnie calkowicie
skresla¢, a dyskusja deprecjonuje wszystko, co przez

ostatnie 20 lat zrobitam”

biazg. — Jesli mimo to pomyle jaka$ na-
zwe i redaktor tego nie wychwyci, bo mi
nazbyt ufa, to wprawdzie redaktor bedzie
czul sie winny, ale wina bedzie moja jako
autora — podsumowuje.

Redaktorce, z ktdra rozmawiatam,
przypomniata sie sytuacja, gdy jeden
z jej autoréw zazyczyt sobie, by nazwe
Akerman zapisac¢ przez dwa k. Przejrzata
kilka opracowan i stownikéw, ale nigdzie
nie natrafita na taka forme. Jednak autor
sie¢ uparl. — Odpuécitam, chociaz wie-
dzialam, ze blad pdjdzie na moje konto
—wspomina.

Zdaniem prof. Czaplinskiego blad
w przypisie obcigza autora i redaktora.
- Redaktor zaufal autorowi, zwlaszcza
gdy przypis wygladal na regularny. Za-
dzialala zasada autorytetu — komentuje
mozliwe przyczyny bledéw w ksiazce Ka-
roliny Opolskie;j.

Chociaz brakuje prawnych regulacji,
to za podstawe prof. Dorota Filar uznaje
to, ze Al nie jest ani podmiotem praw-
nym, ani podmiotem naukowym. — To
wydawca i autor ponosza odpowiedzial-
no$¢ za publikowane tresci.

Doswiadczona redaktorka stwierdza:
- W wypadku ksigzki, w ktorej ewident-
nie zobaczylam cale fragmenty napisa-
ne przez Al, poinformowatam wydaw-
nictwo o sytuacji i zasugerowalam, by
w umowach wydawniczych zawrze¢ pa-
ragraf o tym, ze autor zobowiazuje si¢ do
niekorzystania ze sztucznej inteligencji.

Wydawnictwo Harde nie wyjasnito
mi, jak u nich wyglada krok po kroku
wspdlpraca autora z redaktorem.

HANDMADE, ALE TANIO
Dr Wasilewski méwi: — To, czy sobie wy-
szukam co$ za pomoca Al czy pé6jde do
biblioteki i zrobie zdjecia ksigzce, nie ma
znaczenia. Znaczenie ma to, czy jako auto-
rzy reczymy za publikowane tresci. W przy-
padku ksigzki Karoliny Opolskiej mamy do
czynienia z dwiema kwestiami: zawierze-
niem technologii i wygodnictwem.
Wasilewski uwaza, ze sa w Polsce do-
brzy redaktorzy, ktérzy potrafiliby bledy

zrobione przez Al w ksigzce wychwyci¢,
wystarczy ich tylko zatrudni¢ i im za-
placié. — A tu wszyscy sa niedoptaceni.
Autorzy dostaja za malo, redaktorzy za
malo, czytelnikéw jest réwniez za mato
- stwierdza.

- W kontekscie Al mamy do czynienia
z duzym oczekiwaniem zwiekszania pro-
duktywnosci przy jednoczesnym obniza-
niu kosztéw - komentuje dr Marcin Wil-
kowski. I przypomina o wydanej siedem
lat temu dwutomowej biografii Zbignie-
wa Herberta napisanej przez Andrzeja
Franaszka. Autor opowiadal, Ze spedzil
nad nig kilka lat, siedzac w bibliotekach,
archiwach, ale miat taka swobode wyni-
kajaca z umowy z wydawnictwem. - To
jest wyjatek na dzisiejszym rynku ksigzki
czy w pracy naukowej. Oczekuje sie, ze
wszystkiego bedzie jak najwiecej i jak naj-
lepszej jakosci, ale za jak najnizsza cene.
W debacie literackiej wyjasnia sie, dla-
czego w Polsce nie powstaja przelomowe
powiesci. Bo ich napisanie wymaga czasu
ipieniedzy, trzeba mie¢ do tego przestrzen
oraz zabezpieczenie socjalne - wylicza
Wilkowski. — Niektérzy sadza, ze Al po-
zwoli obej$¢ te wymagania. Szkoda, ze
w te pulapke tapia sie takze wydawnictwa,
publikujace ksigzki przygotowane bez od-
powiedniej starannosci — dodaje.

Karolina Opolska w jednej z rozméw
zapowiedziala, Ze pojawi sie errata z wia-
$ciwg forma bibliografii. — Do dzisiaj jej
nie ma. Nie wiadomo, czy sprawa juz jest
zamknieta, czy bedzie drugie wydanie,
czy i kiedy doczekamy sie erraty — stwier-
dza Wéjcik. Krzysztof Glowinski-Lubiak,
PR manager Grupy ZPR Media (w ktorej
sktad wchodzi Wydawnictwo Harde),
przekazal nam: ,gdy znana bedzie data
wydania erraty, niezwlocznie o tym po-
informujemy”. - Oprécz tego nie udzie-
lamy zadnych dodatkowych komentarzy
w tym temacie — wyjasnit.

TO NIE POWINNO SIE WYDARZYC

Sama Karolina Opolska, obecnie dzien-
nikarka TVP i zastepczyni Jacka Zakow-
skiego na Uniwersytecie Civitas, ttuma-

czy mi, Ze nie odnosila si¢ publicznie do
sprawy, poniewaz wybrata wzgledny spo-
kéj — swdj i rodziny. - Dostaje codziennie
wiadomoéci, wktérych czytam, ze ,jestem
ku**, szmatg’, a ludzie zycza mi $mierci,
linczu czy zawodowego i prywatnego kon-
ca. W mediach spotecznosciowych zaata-
kowano tez mojg rodzine. Skala agresji,
hejtu, wulgarnego, nacechowanego sek-
sualnie, ktéra spada na mnie i na moich
bliskich - i nie méwie tutaj o krytyce, bo
to zupelnie co$ innego i akurat tego byto
znacznie mniej — przerosta mnie psychicz-
nie i moim zdaniem jest nieadekwatna do
zarzut6w, ktdre sa mi stawiane — wyjasnia
Karolina Opolska. Informuje, ze swoja
ksigzke zaczela pisa¢ w marcu tego roku,
skonczyla pod koniec wrzesnia.

- Wyszukujgc informacje do ksigzki,
korzystatam z réznych zrédet i ze wszel-
kich mozliwych narzedzi, nawet tych
najbardziej nowoczesnych. Ale byly to
jedynie narzedzia do wyszukiwania infor-
macji. Al nie bylo wykorzystywane przy
pisaniu tekstu. Ksigzke pisalam ja — pod-
kreéla. Jednoczesénie zaznacza, ze nie jest
to ksigzka naukowa ani nawet popularno-
naukowa, co zreszta napisala we wstepie.
- Niektorzy dziennikarze pisza kryminaty,
inni romanse, a ja napisatam czysto roz-
rywkowa ksiazke science fiction. Uwa-
zam, ze traktowanie jej przez niektérych
komentujacych jako powaznej publikacji
naukowej, rzekomo Zle udokumentowa-
nej i majacej wpltyw na debate publiczna,
jest naduzyciem - stwierdza. Podkresla
tez, ze publikacja nie ma zwigzku z pracag
zawodowg, w ktdrej zajmuje sie rozmowa-
mi z politykami i prowadzeniem progra-
méw na zywo. Zreszta, jak przypomina,
nigdy w ponad 20-letniej karierze nie mia-
ta zadnej powaznej wpadki.

- Ogromnie mi przykro, ze w ksigzce
sa bledy. Nie powinny si¢ tam znalezé.
Jako autorka nie dopilnowalam tego, nie
dotozytam dostatecznej starannosci i to
nie powinno si¢ wydarzy¢ - stwierdza.
- Natomiast nie chce sie zgodzi¢ z tym,
zeby ten btad mial mnie catkowicie skre-
§laé, a dyskusja, ktora sie przy tej okazji
wydarzyla, deprecjonuje wszystko, co
przez ostatnie 20 lat zrobilam. Kazdy
z nas popelnit jakis blad. Wazne jest, zeby
z tego bledu wyciagna¢ wnioski i obiecu-
je, ze to zrobie i bede dochowywa¢ jesz-
cze wiekszej staranno$ci w pracy i w ko-
lejnych projektach - konczy. ¢

Aleksandra Pucutek, Radiozet.pl
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GRZEGORZ
KOPACZ

LISA sU, prezeska AMD, kieruje firma, ktéra

w ciaggu trzech lat potroita gietdowa wartosc i jest

prawie dwa razy drozsza od swojego odwiecznego
& | rywala - Intela, ktéry przespat boom na Al

KTO ZARABIA NA Al

Sam Brannan zostat milionerem, bo kierowat sie prosta zasada:
kiedy wszyscy chca kopac ztoto, sprzedawaj im topaty

y$cig globalnych big techéw
w  konkurencji  generatywna
sztuczna inteligencja to czas re-
kordowych inwestycji. Wedlug
szacunkow ,,The Wall Street Jour-
nal” tylko Amazon, Microsoft, Alphabet i Meta wyda-
1y na nig w 2025 roku 400 mld dol. To ponad dwa razy
wiecej nizroczne dochody budzetu Polski (ok. 175 mld
dol.), a przeciez w grze sa jeszcze Tesla, Apple, Oracle
iwielu, wielu innych.

Wedlug ekspertéw rewolucja technologiczna
zwigzana z Al dopiero nabiera rozpedu. Trenowanie
najpopularniejszych modeli jezykowych — ChatGPT
(OpenAl), Gemini (Google), Claude (Anthropic), Lla-
ma (Meta), Grok (Twitter) — bedzie pochtanialo kolej-
ne setki miliardow dolaréw. Na razie tylko wlasciciel
Google zaczal monetyzowa¢ Al i utrzymuje wysoka
rentowno$¢ mimo gigantycznych wydatkéw na inwe-

stycje w jej rozwdj. OpenAl, chociaz ma ze swojej apli-
kacji juz okolo miliarda dolaréw przychodu miesiecz-
nie, na rozw¢j infrastruktury i ustug Al wraz z partne-
rami technologicznymi w ciggu pieciu najblizszych lat
planuje wyda¢ ponad bilion dolaréw. McKinsey sza-
cuje, ze do 2030 roku lgczne naklady na centra danych
dla Al pochtong 5,2 bln dol. Wiekszo§¢ tych pieniedzy
trafia do dostawcdow topat i kiloféw ery AL

KROL AKCELERATOROW

Najwiekszego z nich zna kazdy, kto cho¢ troche inte-
resuje sie gieldg lub sztuczna inteligencja. To Nvidia.
Kalifornijska firma przez lata dostarczata procesory
graficzne (GPU) dla uzytkownikéw gier komputero-
wych 3D. Miala jednak szcze$cie do prezesa wizjone-
ra. Jensen Huang przewidzial, ze dzieki generatywnej
sztucznej inteligencji kazdy bedzie mégt np. progra-
mowac, ale zanim do tego dojdzie, Al bedzie potrze-

-
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JENSEN HUANG, prezes
Nvidia, przewidziat, ze
Al bedzie potrzebowata
znacznie mocniejszych
chipow do trenowania

bowala znacznie mocniejszych chipéw do trenowa-
nia. Jego firma wyprzedzita konkurentéw i uzaleznita
branze Al od swoich poteznych procesoréw. Na liscie
jej klientéw sa wszystkie big techy, a jej flagowy chip
H100 byl w ostatnich latach jednym z najcenniej-
szych produktéw branzy IT - ptacono za niego nawet

Analitycy zwracaja uwage, ze bez chipow Nvidii
rozwadj Al praktycznie by zamarl, bo konkurencja

pozostala daleko w tyle

50 tys. dol. W 2025 roku Nvidia wprowadzila na rynek
jego nastepce (Blackwell), co tylko spowodowalo ko-
lejny wystrzat cen jej akcji na gietdzie. Nowy chip po-
zwoli sztucznej inteligencji przej$é na wyzszy poziom
- np. bedzie mogla generowac¢ wideo 3D z dZwigkiem
czy sterowaé robotami humanoidalnymi. Jest wy-
kupowany na pniu, firma chwali si¢ zaméwieniami
przekraczajacymi prawie trzykrotno$¢ jej rocznych
przychoddw.

CHE-CHIA WEI, szef TSMC,
powiedziat do akcjonariuszy:
»,Niewazne, kto wygra na
rynku Al, bo i tak zamdwie-
nia trafia do TSMC”

Kwartalne przychody Nvidii z samej sprzedazy dla
centréw danych przekroczyly juz prég 50 mld dol.
(dane za trzeci kwartat 2025 roku). To dwa razy wigcej
niz np. kwartalne przychody Tesli, i to przy 74-procen-
towej marzy brutto. Spétka dostownie $pi na pienig-
dzach. W gotéwce i papierach krétkoterminowych
ma prawie 60 mld dol.

Wskaznikiem obrazujagcym zyskowno$¢ dziatal-
nosci jest tez wysokoé¢ sprzedazy przypadajaca na
jednego zatrudnionego. We wspomnianej Tesli to 0,8
mln dol., w Microsofcie - 1,3 mln dol., w przypadku
wlaciciela Googlea — 2 mln dol., a Facebooka i Insta-
grama - 2,4 mln dol. W Nvidii na jednego pracownika
przypada sprzedaz warta 5,2 min dol.

Na gieldzie Nvidia, od chwili, kiedy OpenAI poka-
zal §wiatu swéj chatbot (30 listopada 2022 roku), czy-
li w ciagu niecalych trzech lat, zdrozata o 1230 proc.
W grudniu 2022 roku jej akcje kosztowaly 15 dol.,
a w pazdzierniku br. przekroczyly prég 200 dol. Stata
sie najcenniejsza spotkg $wiata i jako pierwsza w hi-
storii zostala wyceniona najpierw na 4 bln dol. (po-
towa lipca 2025) i krétko pézniej na 5 bln dol. (koniec
pazdziernika 2025).

Analitycy spodziewaja si¢, Ze w nowym roku be-
dzie warta jeszcze o bilion dolaréw wiecej. Zwracaja
uwage, ze bez chipéw Nvidii rozwdj Al praktycznie

-
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by zamart, bo konkurencja pozostata daleko w tyle.
Nawet pekniecie banki Al dla Nvidii nie bedzie wiel-
ka tragedia, bo z drogi do sztucznej inteligencji §wiat
juz nie zawrdci. Co najwyzej ktorys z amerykanskich
big techow przeinwestuje i wypadnie z wyScigu, ale
dla Nvidii to nie jest problem. Chiny tylko czekaja na
zlagodzenie amerykanskich ograniczen eksporto-
wych wobec uktadéw Nvidii, cho¢ na razie na zasa-
dzie wzajemno$ci wprowadzily na ich zakup wlasne
restrykcje.

Co ciekawe, Nvidia pienigdze zarobione na dostar-
czaniu topat i kiloféw tez inwestuje w poszukiwanie
zlota, czyli generatywna sztuczng inteligencje. We
wrzeéniu zawarta umowe o strategicznym partner-
stwie z OpenAl i zobowigzala si¢ do systematycznych
wplat po 10 mld dol. (wszystkie obiecane transze mo-
ga w sumie da¢ 100 mld dol.) w rozw¢j infrastruktury
obliczeniowej wlasciciela ChatGPT.

ALTERNATYWA

Szacuje sig, ze Nvidia ma ok. 80 proc. rynku proce-
soréw dla Al (zachowala tez dominujacg pozycje na
rynku kart graficznych do komputeréw - ok. 95 proc.).
Big techy nie chca jednak polega¢ na jednym dostaw-
cyiprdbuja ten stan rzeczy zmienic.

W listopadzie Alphabet oglosil, ze we wspétpracy
z firma Broadcom rozwija wtasne procesory TPU, na
ktérych juz trenuje sw6j model Gemini 3. Zaintere-
sowanie tymi niestandardowymi chipami oglosita
takze Meta, bo przy wysokiej wydajnosci charaktery-
zujg sie nizszym zuzyciem energii. Po tych informa-
cjach cena akcji Nvidii zanotowata kilkuprocentowa
korekte. ,Nvidia wycisnela juz prawie wszystko z do-
tychczasowego modelu rozwoju branzy AL W tym
samym momencie Alphabet zaczyna prezentowac
realng alternatywe” — ttumaczyl przecene Kamil
Szczepanski, mlodszy analityk rynkéw finansowych
XTB.

Broadcom to dopiero sz6sty co do wielkoéci pro-
ducent pétprzewodnikéw na §wiecie. Firma poprzez
przejecia rozszerzyta dzialalno$¢ na
oprogramowanie infrastrukturalne
m.n. z zakresu cyberbezpieczen-

stwa, ktére sprzedaje duzym instytu- WARTOSE SPRZEDAZY
NA JEDNEGO PRACOWNIKA

cjom finansowym i rzadom. Za spra-

dzierniku zawarl strategiczne porozumienie takze
z Open Al dotyczace wdrozenia poteznego systemu
obliczeniowego zaplanowanego na najblizsze czte-
rolecie. Wedlug ,The Wall Street Journal” tylko na
tym zleceniu zarobi co najmniej kilka miliardéw do-
laréw.

Kolejnym wielkim partnerem sprzetowym dla
tworcy ChatGPT jest Advanced Micro Devices

Nvidia pieniadze zarobione na dostarczaniu
topat i kilofow tez inwestuje w poszukiwanie
zlota, czyli generatywna sztuczng inteligencje

(AMD). Firma ta przez lata zyla z projektowania
i produkowania pétprzewodnikéw cyfrowych do
komputeréw PC i konsoli gier (PlyStation i Xbox).
Na tym polu byta jedynym znaczacym rywalem Inte-
la, do ktérego nalezalo 80 proc. tego rynku. Z Nvidig
rywalizowala o rynek kart graficznych. Miala szcze-
$cie do odwaznej prezeski Lisy Su, ktéra w idealnym
momencie zdecydowala o przejeciu spétki Xilinx,
bedacej liderem w dziedzinie programowalnych ma-
cierzy bramek (petlnig podobne funkcje co uktady
scalone, ale mogg by¢ wielokrotnie programowane
bez demontazu). Dzigki tej transakcji AMD posze-
rzyta dziatalno§é o produkcje akceleratoréw dla cen-
trow danych. To zaowocowalo wspomnianym kon-
traktem z OpenAl na wdrozenie 6 gigawatéw mocy
obliczeniowej. Wspdlpraca ta moze przynies¢ AMD
nawet 100 mld dol. w ciagu czterech lat. W ramach
jej pogtebienia OpenAl ma prawo do objecia 10 proc.
akcji AMD po symbolicznej cenie 1 centa za sztuke,
a kurs tych akcji nieustannie ro$nie. W ciggu trzech
lat spétka potroita gietdowg warto$é — obecnie kosz-

tuje ok. 350 mld dol. i jest prawie dwa razy

drozsza od swojego odwiecznego rywala,

czyli korporacji Intel, ktéra przespata boom

na Al Spétka raportuje z kwartatu na kwar-

tat wyniki lepsze o kilkadziesigt procent.

wag gorgcezki Al w grudniu 2024 roku  nyvipia
dotaczyta do grona spétek wartych
bilion dolaréw, a w kolejnym swoja

W trzecim kwartale 2025 roku miata 1,2 mld

5’2 mindol. dol zyskuprzy9,2 mld dol. przychodu.

wycene gieldowa prawie podwoila - META
w ciagu trzech lat jej akcje wzrosty

MILIARDY PLYNA NA TAJWAN...

294 mindol. Nvidia, Broadcom, AMD maja tez koszty. Ich

0 630 proc. (do 400 dol.). Co kwartat
prezentuje wyniki powyzej oczeki- ALPHABET
wan analitykow — w trzecim kwarta-

pieniadze pltyna do cichego wygranego bo-

omu na Al Jest nim waskie gardto w produk-
2 mindol.

cji potprzewodnikéw - spétka Taiwan Semi-

le 2025 roku miata 8,5 mld dol. zysku
netto, przy 18 mld dol. przychodu.

MICROSOFT

conductor Manufacturing (TSMC). Ten pro-

l ,3 mlindol, ducent procesoréw do iPhone’6w i iPadéw

Broadcom pracuje nie tylko nad
akceleratorami dla Google’a, na kt6- TESLA
re ochote ma réwniez Meta. W paz-

ma fabryki nie tylko na Tajwanie, ale takze

0 8 w USA i Japonii. Jest najwieksza na §wiecie
° mindol. odlewnig pétprzewodnikéw i chipéw wyko-
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nywanych wedlug projektu klienta. Nikt nie jest w sta-
nie jej doréwnaé pod wzgledem technologii i skali
produkcji. W produkcji péiprzewodnikéw TSMC
wyprzedzit takich potentatéw jak Intel czy Samsung,
ale w odrdznieniu od nich pracuje wylgcznie na zle-
cenie. Jako firma niezalezna nie musi sie martwié,
komu sprzedaje swoj produkt, a klienci nie muszg sie
obawiad, ze ich pomysly zostang wykorzystane przez
konkurenta.

Szef TSMC Che-Chia Wei podczas dorocznego
spotkania z akcjonariuszami powiedzial: ,Niewaz-
ne, kto wygra na rynku Al bo i tak zaméwienia tra-
fig do TSMC”. Jego firma dostownie zmaga sie z re-
kordowym popytem, bo roénie zapotrzebowanie
na poélprzewodniki nie tylko w branzy Al ale takze
w motoryzacji, medycynie i przemysle. Wiecej mo-
cy potrzebuja tez kopalnie kryptowalut. Wedlug
analitykéw JPMorgan sama Nvidia chce zwieksze-
nia produkcji swojego zaméwienia do 160 tys. wa-
fli krzemowych miesiecznie, a TSMC jest w stanie
produkowaé 140 tys. tychze. Niektorzy klienci sg
tak zdeterminowani, ze ptacg premie w postaci po-
dwojnej stawki, aby przesunaé swoje zlecenie w ko-
lejce. Firma zapowiedziala, ze w 2026 roku ruszy
z produkcjag w technologii 2 nm (dotychczas 3 nm).
Im ciensze linie na pétprzewodnikach, tym wiecej
mieSci sie na nich tranzystoréw, co w efekcie zwiek-
sza predko$¢ chipu. Modele jezykowe Al potrzebuja
ogromnej predkosci przetwarzania danych, dlatego
najszybsze chipy sa sprzedawane na pniu. Cene jed-
nego wafla krzemowego stworzonego w nowej tech-
nologii firma TSMC wyznaczyta na 30 tys. dol. — bez
mozliwoéci negocjacji.

Rynek szacuje, ze niedobdr chipéw na $wiecie po-
trwa co najmniej dwa lata, a poniewaz gielda wycenia
przysztoséé, dlatego wartos¢ TSMC przekroczyta juz 1
bln dol. Spétka jest dzi$ trzykrotnie drozsza niz dwa
lata temu i kosztuje wiecej niz Samsung (450 mld fun-
téw na gieldzie w Londynie) oraz Intel (190 mld dol. na
NASDAQ) razem wziete. W trzecim kwartale 2025 ro-
ku jej przychdéd wyniést 33 mld dol. (wzrost o 30 proc.
rok do roku), a zysk netto 14,7 mld dol. (wzrost o 39
proc.). Wedlug rynkowych analitykéw rentowno$¢ jej
biznesu wkrétce przekroczy 60 proc.

... DO HOLANDII

Do produkcji chipéw potrzebne sg maszyny litogra-
ficzne. I tu pojawia sie kolejne waskie gardto - no-
towany na gieldzie w Amsterdamie holding ASML.
Pracownicy firmy nosza koszulki z napisem: ,ASML
- najwazniejsza firma IT, o ktérej nigdy nie styszale$”.
To monopolista w produkcji maszyn fotolitograficz-
nych EUV. Drukuja one $wiatlem na péiprzewodni-
kach linie gruboséci ludzkiego wlosa. Bariera wejscia
wten biznes jest gigantycznie wysoka. Maszyny ASML
sg sprzedawane nawet po 400 mln dol., a do ich zlo-
zenia potrzeba kilkumiesiecznej pracy 200 technikow.
Jedna z najnowocze$niejszych jest wlasnie skladana

w Oregonie w gigafabryce Intela, ale najwiekszym ryn-
kiem dla firmy sa Chiny (stanowia 42 proc. sprzedazy)
i Tajwan (30 proc.).

W ciagu trzech lat gieldowa warto$¢ ASML podwo-
ita sie i osiggneta ok. 370 mld euro. Holenderska firma,
o ktdrej niewielu cokolwiek styszalo, jest juz drozsza
niz koncern Coca-Cola (300 mld dol.) czy Procter

W ciagu trzech lat gieldowa wartos¢ ASML
podwoila si¢ i osiagnela ok. 370 mld euro.
Holenderska firma, o ktorej niewielu cokolwiek
styszalo, jest juz drozsza niz koncern Coca-Cola

& Gamble (340 mld dol.), ale wedlug analitykéw Bank
of America w sektorze pélprzewodnikéw jest jednym
z najlepszych pomystéw inwestycyjnych na 2026 rok.
W trzecim kwartale 2025 roku ASML miata 7,5 mld eu-
ro przychodu i 2,1 mld euro zysku netto.

POTRZEBA MOCY
Po dostawcach sprzetu kolejnymi wielkimi wygrany-
mi wyscigu Al beda dostawcy energii.

Dzialanie ChatGPT pochlania nieporéwnywal-
nie wiecej pradu niz streaming. OdpowiedzZ chata na
przecietne zapytanie kosztuje dziesie¢ razy wiecej
elektryczno$ciniz tradycyjne wyszukiwanie w Google.
Centra danych Al juz zuzywajg 1-2 proc. §wiatowej
energii elektrycznej. Goldman Sachs szacuje, ze w Sta-
nach Zjednoczonych za trzy lata pochlong 12 proc.
calkowitego zuzycia elektrycznos$ci kraju, o ile wytrzy-
maja to sieci przesylowe. Samo OpenAl, jezeli otrzy-
ma od Nvidii, Broadcomu i AMD zakontraktowana
moc obliczeniows, bedzie potrzebowalo 26 gigawa-
téw. Dla poréwnania caty Nowy Jork latem potrzebuje
ok. 10 gigawat6w mocy. Amerykanskie koncerny ener-
getyczne Constellation Energy czy NRG w swoich ra-
portach finansowych prognozuja znaczaca poprawe
wynikéw z powodu dzialalnosci centréw danych AL
Wiecej zarobig takze producenci sprzetu dla energe-
tykiisieci przesytowych oraz dostawcy paliw. Amazon
Web Services ma juz umowe na cztery matle reaktory
jadrowe. Wedtug Swiatowego Stowarzyszenia Nukle-
arnego zapotrzebowanie na uran do 2030 roku ma
wzrosnaé o jedna trzecia, gléwnie za sprawg rosna-
cych potrzeb gigantow technologicznych, ktérzy chca
sie energetycznie uniezaleznic.

Wedlug raportu Bain & Company cata branza Al
bedzie potrzebowata co roku 2 bln dol., aby sfinan-
sowaé moc obliczeniowg potrzebng do zaspokojenia
popytu. Beneficjentéw rewolucji Al przybywa, ale ci,
ktérzy ja rozpetali, na razie ponosza coraz wyzsze
koszty. &

|
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MEDIA

SZCZYTY ZAWISCI

Ikonom rodzimego himalaizmu nie spodobato sie, jak pierwsza Polka z Korona Himalajow
i Karakorum Dorota Rasinska-Samocko opowiada w mediach o swoich wyczynach

Ci TR -

o -
< -
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' niadaniéwka w TVN - wywiad na ka-
napie z Marcinem Prokopem i Doro-
ta Wellman. Rozmowa z Mariuszem
Szczygtem w TVP wramach cyklu ,,Roz-
mowy (nie)wygodne”. Podcast w Tok
FM, a potem rozmowa z Przemystawem Iwanczy-
kiem na antenie tej samej stacji. O$miominutowy
materiat w TVN 24, ale tez kolejny w TV Republika.
Do tego niezliczone podcasty i wywiady na YouTu-
bie. Jedne maja ledwie kilkaset wyswietlen, ale inne
- po kilkadziesiat tysiecy. Szczytomaniak, Momen-
ty, Coolturystyka, Kobieta Gérom, wPolsce24, Po-
znanskie Archiwum Historii Méwionej, Magazyn
Na Szczycie, Radio Katowice, Radio Republika - to
tylko kilka kanaléw. Dorota Rasinska-Samocko ko-
rzysta ze swoich pieciu minut chwaty, bo twierdzi,
ze jest pierwsza kobieta na $wiecie, ktdra zdobyla
Korone Himalajow i Karakorum oraz Koroneg Ziemi.

Jej bardziej doswiadczeni koledzy alpiniéci po-
stanowili to ukrécié. Chociaz koledzy to chyba zle
okreslenie, bo polscy alpiniéci uznali, ze Rasinska-
-Samocko nie gra z nimi w tej samej lidze.

WYZWANIE

Dorota Rasiniska-Samocko skonczyta wydziat pra-
wa, interesowala si¢ prawem miedzynarodowym.
Po zdaniu egzaminéw dostata sie do stuzby dyplo-
matycznej. Pie¢ lat pracowala w Belgradzie jako
rzecznik polskiej ambasady. Potem przeniosta sie
do polskiego Stalego Przedstawicielstwa przy Unii
Europejskiej, gdzie jako radca zajmowala sie kwe-
stiami politycznymi, az w konicu postanowita zosta-
wi¢ dyplomacje. Dla gor.

Rasinska-Samocko bywata

w swych medialnych
wypowiedziach nieprecyzyjna.
Media jednak wszystko podkrecaja

- Wezesnie zainteresowatam sie gérami. Majac 11
lat, pojechatam z rodzicami w Tatry, gdzie weszlismy
na Giewont. Tam, na tej grani, trzymajac sie tancu-
chéw, postanowitam, ze bede Polka, ktéra osiggnie
wszystkie szczyty Korony Himalajow i Karakorum.
Bardzo namacalne uczucie. To byla zapewne tez
kwestia nie tylko zauroczenia naturs, ale i inspiracji
ksigzkami o himalaizmie i gérach wysokich. Potem
robitam rézne kursy, w tym skatkowy i taternicki
- tlhumaczy mi dzisiaj.

Potem duzo podrdzuje, zwiedza, nurkuje. Ame-
ryka Poludniowa i Wyspy Galapagos, Ameryka Pét-
nocna, podréz Koleja Tanssyberyjska do Irkucka,

Australia i Nowa Zelandia. Jak wylicza - w sumie
140 krajéw. Wchodzi na pierwsze znaczace szczyty
- Mauna Kea i Mauna Loa na Hawajach, Fuji w Ja-
ponii, wulkan Bromo, alpejski GrofSglockner czy li-
czacy 7134 m n.p.m. Szczyt Lenina polozony na gra-
nicy Tadzykistanu i Kirgistanu. Az w 2021 roku ru-
sza w Himalaje, od razu na najwyzszy szczyt Swiata
Mount Everest. — Mialam §wiadomo$¢, ze 8 tys. me-
tréw to jest niezwykle wyzwanie, granica ludzkich
mozliwosci, a zarazem test wielkiej wytrzymalosci
naszego organizmu — wspomina.

Jak opowiada - przed wyprawa stara si¢ o wspar-
cie Polskiego Zwigzku Alpinistycznego i minister-
stwa. Ostatecznie sama wynajmuje agencje w Hi-
malajach i jedzie na dach $wiata na wlasng reke.
Pierwszy raz jest na 8 tys. metr6w i od razu wchodzi
na szczyt. Jeszcze w tym samym roku staje na Ma-
naslu. W kolejnym bije rekord - w ciagu trzech mie-
siecy wchodzi na kolejnych siedem oémiotysieczni-
kéw. Ostatni szczyt Korony Himalajéw i Karakorum
Sziszapangme zdobywa w pazdzierniku 2024 roku.
Korone Ziemi konczy w sierpniu 2025 roku, dociera-
jac naszczyt Elbrusu. Tym samym staje sie pierwsza
Polka, ktéra ma podwojng korone — wszystkie 14
oémiotysiecznikdw i najwyzsze wzniesienia wszyst-
kich kontynentéw.

— Chciatam by¢ pierwszg Polka na tych wszystkich
szczytach. Wydawalo mi sie, ze to bedzie mie¢ zna-
czenie nie tylko dla mnie, ale tez dla calej idei polsko-
$ci - méwi z emfaza. — Znam doskonale himalaistki
z poludnia Europy, ktére maja bezposrednie dofinan-
sowanie z rzadu, natomiast nasze instytucje stwier-
dzily, ze nie ma takiej mozliwoéci. Uznatam, ze bory-
kanie sie z tym wszystkim nie ma sensu, obciaza mnie
psychicznie, a ja nie koncentruje sie na wspinaniu.
W gérach glowa musi by¢ spokojna — méwi. W marcu
2025 roku Dorota Rasinska-Samocko wydaje ksigzke
- .Speed Lady” - w ktérej opisuje swoje osiggniecia.
Tytul to pseudonim, jaki miata otrzymaé w gérach od
Pakistanczykéw. Sama tez tak o sobie méwi, promu-
jac ksigzke i udzielajac kolejnych wywiadéw oraz na
spotkaniach z czytelnikami. Za sw6j wyczyn dostaje
tez nagrode Kolosa, czyli najwazniejszg polska na-
grode podrézniczo-eksploracyjna.

LIST

Halas wokdt niej nie podoba sie jednak wszystkim,
ajuznajmniej tym, ktérzy tez cos osiagneli w najwyz-
szych gorach, ale - jak twierdza — w lepszym stylu.
1 pazdziernika 2025 roku na branzowym portalu
Wspinanie.pl ukazuje sie ,,Apel wspinaczy w sprawie
etyki oraz rzetelnosci w relacjonowaniu dokonan
gorskich” skierowany do Doroty Rasinskiej-Samoc¢-
ko. Podpisuje sie pod nim duza cze$¢ Smietanki pol-
skiego §rodowiska alpinistycznego. W tej grupie sa
m.in. Leszek Cichy, Janusz Golab, Ryszard Pawtow-
ski, Adam Bielecki, Aleksander Lwow i Piotr Krzy- —
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zowski. Sa tez kobiety - Magdalena Arci-
mowicz, Agnieszka Bielecka, Monika Wit-
kowska i Anna Okopinska, ktéra wspinata
sie jeszcze z Wanda Rutkiewicz. Elita.

Gléwne przestanie apelu brzmi: do-
ceniamy sukces Rasinskiej-Samocko,
nawet jej gratulujemy, ale ,,problem tkwi
w przekazach informujacych, jak wygla-
daly jej wejscia na oémiotysieczne szczy-
ty, i wlasnie wobec tej kwestii nie moze-
my pozostaé obojetni”.

Sygnatariusze listu wyliczaja, ze nie-
prawda jest, iz Rasinska-Samocko zosta-
la piatg kobieta, ktéra zdobyta Korone
Himalajéw i Karakorum. Twierdza, ze
mozna jg wpisa¢ w tym rankingu najwy-
Zej na miejsca miedzy 10. a 16. ,Dorota
mija sie takze z prawda, méwiac, ze jest
pierwsza kobietg na §wiecie, ktéra zdoby-
fa Korone Himalajéw i Karakorum oraz
Korone Ziemi, poniewaz rok wczeéniej
takim osiggnieciem mogta pochwali¢ sie
Meksykanka Viridiana Alvarez Chévez”.

Kolejny zarzut dotyczy rzekomego
rekordu §wiata Doroty w wejéciu na sie-
dem oémiotysiecznikéw w czasie trzech
miesiecy: ,jest to konkurencja wykreo-
wana przez niag samg prawdopodobnie
w celach marketingowych, ale jesli nawet
taka konkurencje uzna¢, to i tak Doro-
ta nie jest w niej rekordzistka, poniewaz
dokladnie w tym samym okresie Nor-
wezka Kristin Harila zdobyta az dziewigé
o$miotysiecznik6w” - czytamy.

Nastepny fragment: ,,To, co jednak nas,
himalaistéw, szczegdlnie zaskakuje, to
wypowiedzi Doroty, w ktérych podkredla,
ze jej wyprawy odbywaly sie »bez udzia-
hlu komercyjnego teamu«, podczas gdy
wrzeczywisto$ci organizowala je najwiek-
sza gorska agencja Seven Summit Treks,
zabezpieczajaca cate wejscie, logistyke,
namioty, butle z tlenem, wyzywienie, prze-
wodnikoéw, tragarzy, wniesienie sprzetu
itp. Jesli agencja zapewnia wszystko od
poczatku do konca, jest to jak najbardziej
komercyjna wyprawa, co nalezy odr6zni¢
od sportowego stylu, o ktérym w tym przy-
padku w ogéle nie ma mowy”.

Lista zarzutéw jest zatem spora,
w skrécie jednak chodzi o to, ze Dorota
Rasinska-Samo¢ko ma wyolbrzymiaé
swoje sukcesy, a przeciez na wszystkie
szczyty weszla z butlami tlenu i przy
pomocy szerpéw. Zrobita to wiec w gor-
szym stylu niz krajowa czotéwka himala-
istéw, ktorzy zreszta tez podczas wypraw
najczesciej korzystaja w pewnym stopniu

W skrocie chodzi o to,

ze Dorota Rasinska-
-Samocko ma wyolbrzymiac¢
swoje sukcesy, a przeciez

na wszystkie szczyty

weszia z butlami tlenu i przy
pomocy szerpow

z lokalnych pomocnikéw. ,,Uwazamy, ze
podawanie nieprawdziwych lub zma-
nipulowanych informacji jest nie w po-
rzadku zaréwno w stosunku do opinii pu-
blicznej, jak i do innych wspinaczy, tym
bardziej, ze taki nierzetelny przekaz jest
czesto bezrefleksyjnie powielany przez
rézne media” - konstatujg autorzy apelu.
Dorota Rasinska-Samocko nastepne-
go dnia odpowiada swoim o$wiadcze-
niem. ,Dla mnie statystyki nie sg istotne.
Istotna jest idea bycia w gérach i niesa-
mowite poczucie wolnosci oraz poda-
zanie za pasja. Jestem pierwsza i jedyna
Polka z Korong Himalajow i Karakorum
- to dla mnie kluczowe. Nie ma niestety
kogos, kto na szczycie stoi ze stoperem,
mierzy czas i daje miejsce. W dodatku Ne-
pal i Pakistan nie prowadza dokladnych
baz danych. Wtedy, kiedy sprawdzatam
informacje w réznych zrédiach, bytam
piata kobietg m.in. wedtug Wikipedii, ale
nie jest to istotne dla mnie, bo moje wej-
$cia nie byly po to, by stawa¢ na podium”.

Pytam Rasinska-Samocko, czy kto$
z autoréw listu dzwonil do niej wezes-
niej, czy faktycznie kto§ zwracal jej
uwage na te nieScisloSci. Zaprzecza,
ale chwile pdzniej zaprzecza tez sobie.
- Nikt ze mng osobi$cie nie rozmawiat
na ten temat. Nikt nie przedstawit swo-
ich watpliwosci czy uwag - twierdzi.
- Zresztg a propos wiarygodnosci dzien-
nikarskiej, to przed publikowaniem ta-
kiego apelu chyba najpierw lepiej zwro-
ci¢ sie do drugiej strony, a do mnie me-
dia, ktore to opublikowaty, odezwaly sie
juz po zamieszczeniu apelu.

Jednak za chwile dodaje: — Do mnie za-
dzwonila jedna osoba, wieczorem, kilka
godzin przed publikacja listu, i powiedzia-
ta, ze co$ takiego powstalo. Po krétkiej roz-
mowie telefonicznej dostalam tres¢ mai-
lem, zebym sie¢ z tym zapoznalta. Z czeScig
0s6b podpisanych pod tym listem spotka-
tam sie wczesniej na festiwalu w Ladku-
-Zdroju. Nikt nic mi nie powiedzial. Nie-
ktdérzy mi gratulowali. Oni stuchali moich
prelekcji. Zawsze wtedy wspominam
o szerpach. W gérach konieczny jest indy-
widualizm, ale tez wspdtpraca i to nalezy
wyposrodkowa¢. Dla mnie to zastanawia-
jaca i dziwna tendencja, ze niektdrzy sta-
raja sie podnosic jakie$ insynuacje — nie-
oparte na faktach - nie dostrzegajac gleb-
szych wartoéci — komentuje zdobywczyni
Korony Himalajow i Karakorum.

Przegladajac media spoteczno$cio-
we Doroty Rasinskiej-Samocko, trudno
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nie odnie$¢ wrazenia, ze cala medialna
oprawa, ktéra towarzyszyla jej wypra-
wom, byla poczatkowo mocno amator-
ska. Zreszta jej profil na Facebooku ob-
serwuje ledwie 7,5 tys. oséb. Zdobywajac
pierwsze szczyty, w swoich relacjach byta
do$¢ oszczedna. W trakcie wyprawy za-
mieszczala pojedyncze posty ze zdjecia-
mi, jakie§ krétkie filmiki. Nie oznaczala
sponsorow, co jest potwierdzeniem tego,
ze nie miata zadnego wsparcia. Pienigdze
zbierata na portalu Zrzutka.pl. Dzi$ jej
wpisy sg juz obrandowane. Jej partnera-
mi sg m.in. Urzad Marszatkowski Woje-
woédztwa Lubelskiego, stowarzyszenie
Alpenverein Austria PL, producent bu-
tow gorskich La Sportiva czy polska mar-
ka odziezy termicznej Brubeck.

Rasinska-Samocéko bywata w swych
medialnych wypowiedziach nieprecyzyj-
na. Zwlaszcza na poczatku swoich suk-
cesow. A to — wéréd prawdziwych hima-
laistéw — grzech $miertelny. Teraz, gdy ja
prosze o rozmowe, wysyla mi najpierw
dokltadng rozpiske wszystkich swoich
wejé¢ na odmiotysieczniki. Wypisane jest
tam m.in., z ktérym szerpg sie wspinala,
od jakiej wysoko$ci uzywala tlenu, ze ko-
rzystala z zastanych juz lin poreczowych
iagencji gorskiej. Dokladnie ten sam spis
ukazuje sie kilkanascie dni péZniej jako
jej odpowiedz na prosbe Klubu Wysoko-
gbrskiego Warszawa, do ktdrego nalezy,
by doprecyzowata informacje o swoich
wyprawach.

Media jednak wszystko podkrecaja.
W lidzie wywiadu dla Onetu Pauliny Er-
mel czytamy, ze ,niewielu osiaggneto w hi-
malaizmie tyle co Dorota”. Anna Soban-
ska z Radia Tok FM, zapowiadajac swoja
rozmowe z Rasinska-Samocko, méwi, ze
Kukuczce ukonczenie Korony Himalajéw
iKarakorum zajelo osiem lat, a jej goScini
tylko trzy. Nie dopowiada, ze Kukuczka
wspinal si¢ bez tlenu, na kilka gér wszedt
zimg (Rasinska-Samocko tylko latem),
wyznaczal tez nowe trasy, a na Makalu
dostal sie solo. Dagmara Kaczmarek-
-Szatkow, ktéra na co dzien jest jedna
z twarzy TVN 24, robigc przeglad najwaz-
niejszych wydarzen w programie ,Dzien
Dobry TVN”, stwierdza, ze ,,ona zrobita to
w trzy lata, a przeciez zazwyczaj himala-
iSci robig to cale zycie”. Marszalek woje-
wodztwa lubuskiego Jarostaw Stawiarski
(PiS) przed kamerg TV Republika stawia
Rasinska-Samocko na réwni z Kukuczka,
Rutkiewicz i Pustelnikiem.

Pawet Kempa, dziennikarz National
Geographic Traveler, komentuje: — Nikt
nie odbiera Dorocie, ze zdobyla szczyty.
Natomiast zabraklo starannosci w do-
borze stéw przy prezentowaniu wyni-
kéw w oficjalnych komunikatach, na
przyklad doprecyzowania, co rozumie
przez wyprawe realizowana bez pomocy
sponsor6ow czy wejScie samodzielne. Jej
postugiwanie sie Wikipedia przy ocenie
osiagnieé bylo niefrasobliwe. Srodowisko
gorskie zawsze bylo wyczulone na styl
wspinaczki i sposéb realizacji wyprawy.
A wlasnie jej brak precyzji w informowa-
niu o stylu wej$é uderzyl w rzetelnosc ca-
tego $rodowiska gérskiego.

CZY KTOS SLYSZAL O SPEED LADY?
Prosze kilka 0s6b podpisanych pod listem
o komentarz. Pytam, dlaczego poparly
apelikto bytjego autorem. Nie wszyscy de-
cyduja sie na rozmowe. Niektdrzy nie od-
powiadaja na wiadomosci wystane przez
media spolecznosciowe. — Temat jest dla
mnie zamkniety. Wszystko zostato opisane
w liécie otwartym - odpisuje mi mailem
Marcin Miotk. Do rozmowy poczatkowo
nie jest przekonana Agnieszka Bielecka.
Ostatecznie jednak decyduje sie zabra¢
glos. — Mam z tym ogromny problem. Bar-
dzo bym chciata wspiera¢ wszystkie kobie-
ty w gérach, bez wzgledu na to, co doktad-
nie robig. Wspaniale, kiedy sie wspinaja,
dlatego jest mi cholernie przykro, Ze nie
moge tak jednoznacznie wspierac i podzi-
wiaé Doroty. Jej osiagniecia to wielkarzecz.
Z pewnoécia zapisala sie w polskiej histo-
rii jako pierwsza Polka, ktéra weszla na 14
o$miotysiecznikéw i styl tych wej$¢é nie ma
tu znaczenia. Nie ma zatem potrzeby, aby
dodawac do tego osiagniecia rzeczy, ktére
mijaja sie z prawda. To jest przykre. Jestem
pierwsza, aby wspieraé wspinajace sie
dziewczyny, a tutaj nie moge tego zrobic
z czystym sumieniem. Jest mi z tym Zle, ze
postawa Doroty zmusita mnie do podpisa-
nia tego listu - méwi. Wyjasnia, ze od oso-
by ,darzonej przez nig duzym zaufaniem”
dostata materialy, ktére przekonaly ja do
podpisania apelu. Z tego samego zrddia
miala tez zapewnienia, Ze przed publika-
cja byly podejmowane préby rozmowy
z Dorotg Rasinskg-Samocko dotyczace
wystepujacych wliscie zarzutow.

Bardziej pryncypialny jest Janusz
Golab. — Wie pan co, ja bym moze sie
u$miechnal na to wszystko, gdyby nie to,
co sie stalo w Tychach. Zostaliémy tam

zaproszeni razem na przekazanie sztan-
daru Szkole Podstawowej im. Himala-
istéw Polskich. Przemoéwienie tej pani by-
to zZenujace. To byl stek nieprecyzyjnych
wypowiedzi. Nie jestem czlowiekiem,
ktéry ma przestrzen na ploteczki, ale mi-
mowolnie docieraly do mnie sygnaly o tej
pani. Natomiast tam zderzylem si¢ z tym
bezposrednio — opowiadala, ze wspinala
sie bez pomocy, ze torowala trase w $nie-
gu. Ona czy szerpowie? Ogdlnie méwiac,
to jest nieczysty przekaz rzeczywistosci,
ktéra nas otacza. Jesli kto$ sie na tym zna,
to to wylapuje, a jeéli nie — to przyjmuje
jej wersje. Ta pani zrobita fajng rzecz dla
siebie, bo - jak to si¢ méwi - kazdy ma
swoj Everest. Super, ze to zrobila. Zreszta
zlozyli$émy jej w tym apelu gratulacje, ale
Zwracamy uwage na precyzje wypowie-
dzi, bo jej brak jest niesprawiedliwy dla
starszych pokolen himalaistow — dodaje.

Golab w swojej wypowiedzi kladzie
nacisk na co$, co mozna nazwac etosem
alpinistow.

I dodaje: — Skonczylem kurs skatkowy
i kurs taternictwa. Na tych kursach ucza
nas o etyce. Czytamy o tym, dowiadujemy
sie, spotykamy starszych kolegéw. Tym-
czasem do naszego gorskiego srodowiska
przenikaja ludzie, ktérzy nigdy nie byli
alpinistami. Nigdy nie mieli do czynienia
z tym, co my nazywamy etyka taternic-
ka. My jesteSmy nauczeni, zeby o gérach
opowiadac rzetelnie, bez bajek, czyli jesli
ide sie wspinad, staje na haku i sie chwyce,
to jest to skala trudnosci A0 - wyjasnia
obrazowo. — Mamy dzi§ w alpinizmie
problem, bo kazdy moze sie wspina¢ dro-
gami pierwszych zdobywcéw, a potem
wréci¢ i powiedzied, ze zdobyl szczyt. Nie
- szczyty zdobywali ci, ktérzy wspinali sie
kilkadziesiat lat temu i wtasnie w kontek-
§cie tamtych, starszych kolegéw nie byto
mi trudno zdecydowa¢ sie na podpisanie
tego apelu - konczy Janusz Golab.

Oswald Rodrigo Pereira jest wlasnie
w Nepalu: — Pytalem tutaj, skad pojawit
sie rzekomo taki jej pseudonim, ale nikt
nie styszat o Speed Lady. To, co jest pre-
zentowane przez Dorote na prelekcjach,
jest naduzyciem. Nie neguje jej sukcesu
i niezwyklej sprawnosci organizacyjnej,
wiec tym bardziej nie rozumiem, skad
potrzeba manipulowania swoimi o0sig-
gnieciami. Nie méwimy o btedach komu-
nikacyjnych, tylko o wielokrotnie powie-
lanych historiach, ktére sa nadinterpre-
tacjg. Widzialem, jak Dorota chodzi po

2026 |01-02| Prress 47



MEDIA

gorach, bylem $wiadkiem nieciekawych
sytuacji.

Jak twierdzi Oswald Rodrigo Pereira,
tekst apelu zostal napisany wspdlnie,
a czeS¢ sygnatariuszy rozmawiala z ad-
resatka. — Réwniez po publikacji listu, co
nie zmienito podejécia Doroty do prezen-
towanych przez siebie faktow. Na prelek-
cjach niezmiennie powiela przeinaczone
historie.

REAKCJA SRODOWISKA

Po tej samej stronie barykady co Dorota
Rasinska-Samocko byl swego czasu Dawid
Kaszlikowski z zong Elizg Kubarska. Kasz-
likowski to alpinista i eksplorator. Autor
kilkudziesieciu trudnych tras wspinaczko-
wych, m.in. w Himalajach, na Grenlandii,
w Meksyku, Malezji czy Jordanii. Byl pierw-
szym Polakiem i jednym z pierwszych lu-
dzi na §wiecie wspinajacych sie bez aseku-
racji na wysokie wiezowce. Wszed! m.in.
nawarszawski hotel Marriott.

W 2007 roku Kaszlikowski i Kubarska
organizuja wyprawe na Grenlandie, gdzie
wytyczaja nowa droge wspinaczkowa na
jednym z najwyzszych morskich kliféw
Swiata. Nazywaja jg Zloty Obled — Golden
Lunacy. Po dwdch latach wracaja w to
samo miejsce. Tym razem zapraszaja do
ekipy operatora Lukasza Gutta oraz znajo-
mych Joanne i Zbigniewa Kroskiewiczow.
O sprawie tak pisatem na tamach ,.Press”
latem 2021 roku: ,W 2011 roku w Znaku
ukazuje sie ksigzka »Sekretne Zycie mo-
tyli«. Jej autorka jest Joanna Kroskiewicz
- na okladce widnieje nazwisko Onosz-
ko. Na poczatku daje adnotacje, ze cala
historia jest jej autorstwa, a ewentualne
podobienstwa do prawdziwych postaci
sa przypadkowe. W $rodowisku wszyscy
jednak szybko sie orientuja, ze wzorami
bohateréw byli Dawid Kaszlikowski i Eliza
Kubarska. Ich zwigzek w ksigzce nazwany
jest »toksycznyme, relacja »kata i ofiary«,
a oni sami »parg pozorantéw«". Gléwni
bohaterowie publikacji ida ze sprawa do
sadu, ktéry kilka dni po premierze ksiazki
zakazuje jej sprzedazy w trybie zabezpie-
czenia powddztwa. Sprawa swoéj koniec
ma w 2021 roku, kiedy sad ostatecznie
uznal, ze ,Sekretne zycie motyli” jest nie-
prawda i zakazal jego publikacji.

Kubarska i Kaszlikowski za serie wy-
praw i eksploracji z roku 2007 otrzymali
Jedynke”, nagrode srodowiska wspinacz-
kowego. To samo §rodowisko wkrétce za-
czelo jednak podwazaé skale osiggniecia

pary. We wrze$niu 2011 roku na portalu
- oczywidcie — Wspinanie.pl ukazuje sie
~Apel w sprawie Golden Lunacy”, w kt6-
rym znani polscy alpini$ci domagaja sie
szczegbOlowych wyjasnien i dowodow do-
tyczacych grenlandzkiej wyprawy. Wéréd
17 oséb, ktére podpisaly sie pod doku-
mentem, znajdujg si¢ m.in. Janusz Gotab
iMarcin Miotk. Obaj 14 lat pdZniej poparli
takze apel do Doroty Rasinskiej-Samocko.
Kapituta ,Jedynki” odbiera Kaszlikowskie-
muiKubarskiej nagrode, onijednoczesnie
- na znak protestu wobec ,manipulacji
i ktamstw” kapituly — sami jg zwracaja.
Dopiero rok pdzniej Polski Zwigzek Al-
pinizmu wysyla na Grenlandie wyprawe
weryfikacyjna. Spory trwaja dlugo. Wnio-
ski sg takie, Ze trasa faktycznie istnieje, jest
powazna, ale relacja z wyprawy mogta za-
wyzy¢ jej poziom trudnosci.

~Srodowiskowy apel” spada
jak bomba i cie masakruje.
Jesli pod atakiem podpisatly
sie autorytety, nikt juz nie
czyta twoich wyjasnien.
Tracisz sponsorow”

Kaszlikowski przypomina, zZe jeszcze
przed afera z roku 2011 przepraszat za
~dwa nieuwazne, opisowe sformutowa-
nia” zamieszczone w artykule w jednym
z branzowych pism, ktére mogly ,.,pod-
kreci¢” obraz ich drogi. Zastrzega tez,
ze nie byly one celowe i nikomu nie ro-
bily krzywdy. Natomiast - jak méwi dzi$
- apele Srodowiska sktadaly sie niemal
w calodci z insynuacji zaczerpnietych
z przeklamanej ksigzki. — Kapitula na-
grody posunela sie nawet do falszowania
materialu dokumentacyjnego, wrysowu-
jac na zdjeciach nieistniejagce elementy
gory. Zdemaskowata to dopiero wyprawa
PZA - komentuje Kaszlikowski.

Zwraca tez uwage, ze bohaterowie
takich $rodowiskowych afer placa za
wszystko niewspéhmierng cene. — ,Sro-
dowiskowy apel” spada jak bomba i cie
masakruje. Jesli pod atakiem podpisaty
sie autorytety, nikt juz nie czyta twoich
wyjasénien. Tracisz sponsoréw i zlecenia.
Ludzie nie podaja ci reki, redakcje usu-
wajg twoje nazwisko z grona wspdlpra-

cownikéw. W koncu przychodzi depresja.
Moze wstaniesz z t6zka po kilku latach,
a moze przygnebiony zginiesz w gdrach.
Jak Wanda Rutkiewicz, zaledwie sze$é¢
miesiecy po bezpodstawnym poméwie-
niu, Ze nie weszla na Annapurne - méwi
dzi$ gorzko Kaszlikowski. - Dopiero po
dziesieciu latach wygraliSmy proces sg-
dowy przeciwko osobie, ktéra wymysli-
ta wiekszo$¢ historii uzytych w apelach
§rodowiska. Nikt z podpisanych pod nimi
0s6b do dzi$ nas nie przeprosil. Czy nie
wiedza, ze zrobili nam krzywde? - pyta.

I podkresla, ze nie jest przeciwny na-
wolywaniu do rzetelnosci. - Wysoko
w gorach czesto jeste$Smy sami, czasem
tylko z jednym partnerem. Tak bylo od
poczatkéw alpinizmu. Wyczyn czesto nie
byl dokumentowany na kamerach, bo ich
nie byto, albo - w ekstremalnych warun-
kach - nie mozna bylo ich uzy¢. Zaufanie
i uczciwe racjonowanie dokonan lezy
wiec u podstaw gorskiego etosu. Nawet
dzi$ — w dobie GPS - staramy sie wierzy¢
sobie na stowo. Stad gwattowne reakcje
na préby tamania tych zasad - wyjasnia.

Czy miary przykladane sg do wszyst-
kich r6wno? — pytam. Dawid Kaszlikow-
ski odpowiada: — Trzecim Polakiem na 14
o$miotysiecznikach byl Piotr Pustelnik,
do niedawna prezes Polskiego Zwiazku
Alpinizmu. Jego wejscia byty duzo wol-
niejsze od Doroty. W polowie przypad-
koéw korzystal z tlenu. Ale Piotr jest uzna-
wany w S$rodowisku za megagwiazde.
Nikt nie czepia sie jego stylu. Podejrze-
wam, ze cala afera powstata dlatego, ze
Dorota nie jest znana w §rodowisku, a za
bardzo si¢ wypromowala. Dzialala nie-
zaleznie i jej osiggniecia nie mieszczg sie
w gtowie wielu ludziom. Ci zyja bowiem
w sferze mitéw ilegend o ,lodowych wo-
jownikach”. Sygnatariusze apeli bronia
swojej legendy. Faktem jest, ze dzi§ wigk-
szo§¢ wejé¢ na oSmiotysieczniki to nie
sa sportowe wyczyny, ale spoteczenstwo
o tym nie wie. Niekt6rzy chcieliby, zeby,
te szczyty pozostaly elitarne. Za pézno.
I dodaje: - Polskie srodowisko gérskie
jest seryjnym producentem afer. Co kilka
lat pojawia sie ,apel srodowiskowy” lub
~odkrywczy” wywiad niby w imie rze-
telno$ci. Nie mam ztudzen, ze intencje
tych zrywdéw nie sa szczere. To czystki
skierowane przeciwko osobom spoza
plemienia, dzialajacym nieszablonowo
i bez blogostawienstwa §rodowiska. Pre-
tekst do ataku bywa godny kolezenskiej
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krytyki, ale najczesciej jest blahy i banal-
ny. Problem w tym, Ze te ,,apele” sg czesto

pelne manipulacji. Czasem ich
autorzy dodatkowo rozsylaja
donosy i anonimy. Mam takie
do wgladu. Tak nakreca si¢ kru-
cjata ,w imie uczciwodci i kole-
zenstwa”. Za nig idzie interne-
towy hejt.Jaimojarodzina tego
dos$wiadczyli$my.

Kaszlikowski przyznaje jed-
noczesnie, ze nie zna doktadnie
wszystkich wypowiedzi Doroty
Rasinskiej-Samocko i nie jest

,Nie mam ztudzen,
ze intencje tych
Zrywow nie sa
szczere. To CZYST-
KI skierowane
przeciwko osobom
spoza plemie-
nia, dziatajacym
nieszablonowo
i bez btogostawien-
stwa srodowiska”
- mowi Dawid
Kaszlikowski

wykluczone, ze w pewnych kwestiach po-
szla za daleko. — Ale zarzucaja jej, Ze nie

powinna tytulowaé sie Speed
Lady? Ze podobno Zle podata
swoje miejsce wéréd himala-
istek, ktére zdobyty Korone. To
zart? Czy to powdd do publicz-
nego napietnowania? — zasta-
nawia sie méj rozméwca.

I koniczy: - Bylem na jej
pokazie i wiem z niego, ze
wchodzila z tlenem, z pomoca
agencji. Zreszta z agencji oraz
wsparcia szerpdw korzystaja

| 'H b "".Ummmﬂ"

,Nikt nie odbiera Dorocie, ze zdo-
byta szczyty. Natomiast ZABRA-
KLO STARANNOSCI w doborze
stow przy prezentowaniu wynikow
w oficjalnych komunikatach”

tez niektére wyprawy sportowe - za-
uwaza.

PARAGRAF NA KAZDEGO

Jedli w alpinizmie najwazniejszy jest
aspekt sportowy, a nie mistyczne prze-
zycie, to twarde zasady, styl, konkretna
trasa, potwierdzone fakty, rzetelnos¢ sa
Kluczowe. To tak jak w biegu na 110 me-
tréw przez plotki — start i meta sg w okres-
lonym miejscu. Przeszkody ustawione
sa w konkretnych odstepach. Ten miecz
bywa jednak obosieczny, co najlepiej po-
kazuje raport Eberharda Jurgalskiego.
73-letni mieszkajacy w Niemczech kroni-
karz sam nigdy nie wspinal sie wysokich
gorach, ale od roku 1981 skrupulatnie
archiwizuje alpinistyczne dokonania.
Analizuje zdjecia, dowody, rozmawia ze
wspinaczami, nanosi wszystko na doktad-
ne, topograficzne mapy szczytéw, a przy
wspolczesnych wejéciach bierze tez pod
uwage §lad z GPS. Jest uznanym autory-
tetem. Zreszta to na jego ustalenia po-
woluja sie sygnatariusze apelu do Doroty
Rasinskiej-Samocko, zarzucajac jej, ze nie
byla piata kobieta, ktéra zdobyla Korone
Himalajéw i Karakorum. Latem 2022 roku
Jurgalski opublikowat raport, ktdry zaszo-
kowat §wiat. Jego zdaniem ani legendarny
Reinhold Messner (pierwszy zdobywca
Korony Himalajéw i Karakorum), ani Je-
rzy Kukuczka, ani tez Krzysztof Wielicki
czy Piotr Pustelnik nie staneli na wlasci-
wych wierzchotkach wszystkich o$mio-
tysiecznikéw. Bowiem szczyty niektérych
najwyzszych goér globu nie sa skalistymi
iglicami. Bywaja sporym wyplaszczeniem,
ktére ma kilka wierzchotkéw. Przypadek,
zmeczenie, zte rozeznanie terenu sprawia-
ly, ze wspomniani himalai$ci — zdaniem
Jurgalskiego — zawracali wczesniej, choé¢
jak zaznaczyl w rozmowie z Radostawem
Leniarskim z ,,Gazety Wyborczej”, jego
zdaniem nie robili tego celowo. Ostatecz-
nie Messner i Kukuczka zostali wykresleni
z Ksiegi rekordéw Guinnessa jako dwaj
pierwsi zdobywcy Korony Ziemi.

Jak wida¢ - na kazdego mozna co$
znalez¢. Jedli tylko spotecznoéé sie po-
stara. ¢

Jakub Guder, ,Gazeta Wroctawska”/Polska Press
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TELEWIZJA NOWEJ GENERACJI - PRZYSZLOSC
DOMOWEJ ROZRYWKI WEDLUG PLAY

W swiecie, w ktorym rozrywka domowa ewoluuje, Play stawia na wolnos¢ wyboru.
Telewizja Nowej Generacji oferuje personalizacje, a Telewizja MAX odpowiada

na potrzeby mitosnikow tradycyjnych pakietow. Operator udowadnia, ze przysztosc
ogladania to dopasowanie sie do widza
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ynek rozrywki domowej intensywnie sie
rozwija. Tradycyjny model, oparty na
telewizji kablowej i sztywnych ramowkach
programowych w ramach pakietu dostepnych
kanatdéw, coraz wyrazniej traci na znaczeniu
na rzecz rozwiazan bardziej elastycznych
i spersonalizowanych. W dobie coraz
wiekszej ekspansiji platform streamingowych
i wszechobecnego dostepu do rozrywki
online konsumenci oczekuja nie tylko
szerokiego wachlarza tresci, ale takze
realnej mozliwosci swobodnego wyboru
i precyzyjnego dopasowania oferty do
indywidualnych potrzeb i zmieniajacych
sie preferencji. Oczekujag wolnosci, ktérej
dotychczas czesto brakowato w ofertach
operatorow.
Naprzeciw tym oczekiwaniom staje
trend telewizji ala carte — modelu,
ktory oddaje petng kontrole w rece
konsumenta, pozwalajac na swobodne
taczenie i dopasowywanie zaré6wno
kanatdow telewizyjnych, jak i serwisow
streamingowych. To koniec kompromisow
i pfacenia za tresci, ktorych sie nie oglada.
Uzytkownicy moga teraz sami komponowac
swoje pakiety, wybierajac wytacznie te
ulubione kanaty i platformy, ktdre faktycznie
ich interesuja, a tym samym unikna¢ wielosci
skomplikowanych umoéw, dtugoterminowych
zobowigzan, rozproszonych subskrypcji
i nieprzewidywalnych kosztéw zwigzanych
z jednoczesnym korzystaniem z wielu
platform.
Play, jako jeden z czotowych operatorow
telekomunikacyjnych w Polsce, doskonale
rozumie te zmieniajace sie oczekiwania
i dynamiczny krajobraz domowej rozrywki.
Odpowiedzig jest Telewizja Nowej Generacji,
ktéra taczy w sobie to, co najlepsze
w tradycyjnej telewizji, z nowoczesnymi
rozwigzaniami streamingowymi i elastycznym
systemem personalizacji.

BOGACTWO TRESCI

Z PELNA PERSONALIZACJA

Telewizja Nowej Generacji od Play

to znacznie wiecej niz tylko dostep

do rozbudowanej biblioteki tresci. To
przede wszystkim nawet 200 kanatow
telewizyjnych, obejmujacych szeroki
zakres tematyczny - od najnowszych
hitow filmowych i wciggajacych seriali,

przez ekscytujace wydarzenia sportowe

i biezace newsy, po programy dokumentalne
czy edukacyjne. To jednak tylko czes¢
wszechstronnej oferty. Kluczowym elementem
jest elastyczny system wyboru tresci, ktory
pozwala klientom na swobodne ksztattowanie
swojego abonamentu co miesiac.

Sercem Telewizji Nowej Generacji jest
intuicyjny system punktowy. Uzytkownicy
otrzymuja miesigczng pule punktow
(dostepne s3 opcje 30, 45 lub 90 punktéw),
ktére moga dowolnie wymienia¢ na

dostep do ulubionych pakietow kanatow
tematycznych oraz najpopularniejszych
platform streamingowych. Czekasz na nowy
sezon ulubionego serialu na Netflixie?

Po prostu w tym miesiacu wykorzystaj
punkty na aktywacje tego serwisu. Zbliza

sie wazne wydarzenie sportowe, takie jak
mundial, igrzyska olimpijskie czy rozgrywki
ligowe? Aktywuj pakiet sportowy i ciesz sig
transmisjami na zywo, a w kolejnym miesiacu
mozesz go zamieni¢ na pakiet filmowy,
dokumentalny lub dla dzieci.

BOGATA OFERTA

1INTUICYJNE ZARZADZANIE

Operator w ramach Telewizji Nowej Generacji
oferuje dostep do takich serwisow, jak:
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Netflix, SkyShowtime, FilmBox, Cinemax

i Amazon Prime Video, a takze wielu innych.
Dzigki takiemu rozwigzaniu klienci zyskuja
wygodny dostep do bogatej biblioteki filmow,
seriali, programow na zadanie oraz transmisji
na zywo, a wszystko to bez koniecznosci
nieustannego przetaczania sie miedzy
roznymi serwisami. Cata rozrywka jest
dostepna z poziomu jednego, nowoczesnego
dekodera Play. Co wiecej, zarzadzanie
pakietami odbywa sie w sposob niezwykle
prosty i intuicyjny, bezposrednio za pomoca
pilota lub przez aplikacje mobilna.

COS DLA FANOW

»TRADYCYJNEJ” ROZRYWKI

Play doskonale wie, ze mimo rosnacej
popularnosci personalizacji i elastycznosci
Telewizji Nowej Generacji wielu widzow wcigz
ceni sobie kompleksowe i stabilne pakiety
kanatow - ulubione pory emisji programow
oraz poczucie, ze zawsze znajda cos do
obejrzenia bez koniecznosci dokonywania
comiesigcznych wybordw. Nadal istnieje
silna grupa odbiorcow, dla ktérej tradycyjne
podejscie do telewizji, wzbogacone

o nowoczesne funkcje, jest preferowang
opcja.

Dlatego dla mitosnikéw wyboru i wygody
kompleksowej ustugi operator ma w swojej
ofercie rowniez Telewizje MAX. To pakiet,
ktory zadowoli zaréwno zwolennikow
klasycznej telewizji z bogactwem setek
kanatow tematycznych, jak i tych, ktorzy
chca mie¢ dostep do najpopularniejszych
serwisow streamingowych w jednym,
sprawdzonym i prostym w obstudze
rozwigzaniu. Telewizja MAX to odpowiedz
na potrzebe wygody i pewnosci, oferujgca
bogata biblioteke tresci bez potrzeby
comiesiecznej konfiguracji.

Telewizja Nowej Generacji oraz Telewizja
MAX od Play to dowdd na to, jak nowoczesny
operator telekomunikacyjny moze
skutecznie odpowiadac¢ na zmieniajace

sig i roznorodne potrzeby rynku rozrywki
domowej. Elastyczny system personalizacji,
swobodny dostep do streamingu i bogactwo
tresci to kluczowe elementy, ktére pozwalaja
Play oferowac klientom rozrywke idealnie
skrojona na miare, niezaleznie od ich
preferencji. To przysztosé, w ktdrej rozrywka
dostosowuje sie do widza, a nie odwrotnie.
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WROG NUMER DWA

Pierwsza ofiara przedwyborczej gry Viktora Orbana byt tabloid ,,Blikk”

i

MARTA
ZDZIEBORSKA

Il vin Zsolt Nagy, byly naczelny tego wegier-

skiego dziennika, trafil na bezrobocie w cia-

gu zaledwie tygodnia. Jeszcze we wtorek 28

pazdziernika, czyli trzy dni przed oglosze-

niem sprzedazy ,Blikk” spélce powigzanej
z Orbénem, poleciat do Zurychu. Byt tam zapro-
szony na coroczne spotkanie redakcyjne tytutéw
nalezacych do szwajcarskiego koncernu Ringier.
Razem z jego kierownictwem spedzil dwa dni na
dyskusjach o strategii rozwoju na 2026 rok. Nagy
opowiada mi, ze juz wtedy czut si¢ jak w kiepskim
filmie, bo tuz po przylocie do Zurychu dostat za-
proszenie na pilne pigtkowe spotkanie w swojej
wegierskiej redakeji, z zastrzezeniem, ze obecno$é
jest obowiazkowa. Bedac jeszcze w Zurychu, Nagy
dopytywal, o co chodzi, jednak przedstawiciele
koncernu Ringier udawali, Ze nie majg o niczym
pojecia, lub szybko zmieniali temat. Ivan Zsolt
Nagy dowiedziat si¢ o wszystkim dopiero po po-
wrocie do Budapesztu. O sprzedazy tabloidu
»BlkK” poinformowat go na lotnisku szef wegier-
skiego oddzialu Ringiera, i to zaledwie kilkanascie
godzin przed wydaniem oficjalnego komunikatu.
Na pigtkowym zebraniu z calg zalogg osobiscie po-

Blikk
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jawili sie przedstawiciele szwajcarskiego koncernu - ci sami,
z ktérymi Nagy jeszcze przed chwila widzial sie w Zurychu.

- To bylo bardzo nieprzyjemne uczucie. Prezes wegier-
skiego oddzialu Ringiera kilkakrotnie mnie przepraszal, ze
zostalem postawiony w takiej sytuacji — wspomina w roz-
mowie z ,Press” Ivan Zsolt Nagy. Byly naczelny najpopular-
niejszego tabloidu na Wegrzech niedlugo pézniej ustyszat
od nowych wlascicieli, Ze straci prace. Nagy ttumaczy, ze
w tamtym momencie juz i tak byt zdecydowany na odej-
$cie. Mgl sie spodziewaé przeciez, jaka linie bedzie mial ta-
bloid w rekach Indamedia — koncernu, ktérego wspétwla-
$cicielem jest Miklds Vaszily, prezes stacji telewizyjnej TV 2
i biznesmen powiazany z rzadzaca partia Fidesz. Nalezaca
do niego Indamedia sukcesywnie wykupuje firmy medialne
izamienia je w prorzadowe tuby propagandowe. Oprécz ta-
bloidu ,,Blikk” wegierski koncern odkupit od Ringiera maga-
zyny kobiece ,Kiskegyed” i ,,Glamour”, tytul motoryzacyjny
~Autobild” oraz m.in. kilka pism telewizyjnych. W komuni-
kacie dotyczacym sprzedazy Marc Walder, prezes Ringie-
ra, o$wiadczyl z duza doza hipokryzji, Ze Indamedia dzieki
silnej pozycji na wegierskim rynku ma idealne warunki do
przyspieszenia transformacji marek medialnych bedacych
przedmiotem transakc;ji i ze ,zapewni im przyszloé¢ peing
sukcesow”.
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»BLIKK” LECI DO WASZYNGTONU

O tym, jaka jest ta przyszlo$é, opowiada
mi Ivan Zsolt Nagy. - W ciagu niecalego
miesigca od mojego odejscia Viktor Orban
udzielit dwdch krétkich wywiadow pismu
,BLKK”. To nie byly powazne rozmowy
o polityce. Podczas jednej z nich Orban
tlumaczyl, dlaczego w trakcie wywiadéw
telewizyjnych robi duzo notatek, co pono¢
pomaga mus sie lepiej skupi¢. To byt wtedy
goracy temat, bo noc wczesniej premier
wystapit w telewizji ATV i na oczach wi-
dzéw wciaz co$ skrzetnie rysowat. Szyb-
ko podchwycili to politycy i media, ale to
,Blikk” pierwszy mdgt o tym porozmawiaé
z Orbanem - opowiada Nagy, podajac
jeszcze jeden przyklad tego, jak tabloid po
zmianie wlasciciela zyskatl przychylnosé
szefa Fideszu. Zaledwie kilka dni po sprze-
dazy tytutu jeden z reporteréw ,,Blikk” to-
warzyszyt Orbanowi podczas podrézy do
Waszyngtonu, gdzie doszlo do spotkania
z Trumpem. Na poklad rzagdowego samo-
lotu zaproszono wylacznie dziennikarzy
zredakcji przychylnych wtadzy.

- Nie mam zludzen, ze ,,Blikk” w rekach
Indamedia stanie si¢ prorzadowyizaprze-
pasci caly wysilek, jaki wlozylem w prébe
redefinicji tego tytutu, tak aby byl mniej
sensacyjny i clickbaitowy - opowiada
Nagy, ktéry objat stanowisko naczelnego
tabloidu w kwietniu 2025 roku, zaledwie
siedem miesiecy przed jego sprzedaza. Jak
twierdzi, zaoferowano mu wieloletni kon-
trakt, a kierownictwo Ringiera wyraznie
dalo do zrozumienia, Ze chce zainwesto-
wac w transformacje dziennika.

Skad wiec ta nagta sprzedaz? Ivan
Zsolt Nagy spekuluje, ze mogla za tym
sta¢ zwykla ekonomiczna kalkulacja.
— Méwi sie, ze Indamedia zaproponowa-
la szwajcarskiemu koncernowi znacznie
wyzsza kwote niz cena rynkowa. Sze-
fostwo wydawnictwa musiato sobie tez
zdawa¢ sprawe, ze w przypadku odmowy
rzagdowa machina propagandowa moze
im utrudnié¢ prowadzenie biznesu, odci-
najac doplyw reklam panstwowych i tym
sam narazajac na duze straty finansowe.
To rzeczywisto$§¢ dobrze znana redak-
cjom, ktérych rzad Viktora Orbana nie
uznaje za przychylne - tlhumaczy Nagy.
I dodaje, ze nie ma zludzen, dlaczego
powigzany z Fideszem koncern kupit ta-
bloid mniej niz pét roku przed wyborami
parlamentarnymi.

— Po raz pierwszy od 16 lat Orban stoi
przed widmem porazki, majac za rywala

opozycyjng partie Tisza, ktéra prowa-
dzi w niezaleznych sondazach. Nie dziwi
mnie wiec, ze Indamedia zainwestowala
w dziennik, ktéry w serwisie online czy-
ta codziennie ponad pdt miliona osdb.
Wérdd czytelnikéw ,BLKK” duzg grupe
stanowi elektorat Fideszu, czyli ludzie
mieszkajgcy poza Budapesztem oraz oso-
by 60+. To dlatego w przeciwienstwie do
innych niezaleznych mediéw ,Blikk” nie
jest odciety od reklam panstwowych - thu-
maczy Nagy, dodajac, ze wedlug niego ta-
bloid moze by¢ takze kotem ratunkowym
na wypadek przegranej Fideszu. Partia
bedzie miala wtedy wlasng tube propa-
gandowa w postaci popularnego tabloidu.

DAROWIZNA DLA ORBANA

Po przejeciu ,Blikk” przez Indamedia Eu-
ropejska Federacja Dziennikarzy i inne
organizacje zaapelowaly do Europejskiej
Rady ds. Ustug Medialnych, by wydala

»PO raz pierwszy

od 16 lat Orban stoi przed
widmem porazki. Nie
dziwi wiec, ze Indamedia
zainwestowala w dziennik,
ktory w serwisie online
czyta codziennie ponad
pot miliona osdb”

opinie na temat skutkéw tej transakcji.
Organizacje w swoim apelu przypomnia-
ly o losie lewicowego dziennika ,Népsza-
badsdg’. Gdy Ringier w 2016 roku swoje
udzialy w tym tytule sprzedal koncerno-
wi Mediaworks, jego wydawanie zawie-
szono. Niedlugo p6zniej nowy wiasciciel
majacy w portfolio takze dzienniki re-
gionalne sprzedat je firmie powigzanej
z Lorincem Mészéarosem, biznesmenem
i przyjacielem Orbana z dziecinstwa.
W komunikacie wlasciciele Mediaworks
napisali, iZ majg nadzieje, Ze nowy wy-
dawca rozwigze problemy zwigzane
z ,Népszabadsag”. Nie trzeba méwié, ze
dziennika krytycznego wobec Orbana
juz nigdy nie reaktywowano.

To tylko przyklady modus operandi
premiera Wegier, ktéry z tylnego sie-
dzenia konsoliduje rynek medialny pod
swoim butem. Robi to wtasnie z pomoca
zaprzyjaznionych biznesmendw, ktdrzy

przezlata wykupowali kolejne tytuly oraz
stacje radiowe i telewizyjne, a nastepnie
przekazywali je - w wielu przypadkach
za darmo - powolanej przez rzad w 2018
roku Fundacji KESMA (Srodkowoeuro-
pejska Fundacja Prasy i Mediéw).

Szacuje sie, ze Orban posrednio lub
bezposrednio kontroluje dzi§ ponad 80
proc. rynku medialnego na Wegrzech. Na-
rzedziem wjego rekach jest tez obsadzony
lojalistami Urzad ds. Mediéw i Komuni-
kacji, ktéry udziela koncesji nadawczych,
oraz polityka przyznawania reklam pan-
stwowych tylko postusznym redakcjom.
Te niezalezne borykaja sie z problemami
finansowymi, maja zakaz wstepu na rza-
dowe konferencje prasowe, a ich pytania
zadawane wladzom zazwyczaj pozostaja
bez odpowiedzi. Serwisy takich tytutéw,
jak m.in.: Hvghu, Telexhu, 444.hu, ,Ma-
gyar Hang” czy ,Népszava”, bywaly tez
wostatnich latach celem cyberatakéw.

Najnowszym ciosem w niezalezne
media - po odkupieniu tabloidu ,Blikk”
- bylo zamkniecie wegierskiego oddzia-
tu Radia Wolna Europa. Nastapito to 21
listopada 2025 roku, czyli zaledwie dwa
tygodnie po wizycie Viktora Orbana
w Waszyngtonie. Administracja Trum-
pa, tlumaczac swoja decyzje w liscie do
Kongresu, ogtosila, ze rzad USA nie be-
dzie finansowal dziatalnoici medium
~bedacego w opozycji do prawomocnie
wybranego premiera Wegier”. W wyniku
tej decyzji prace stracilo 12 dziennikarzy.

- Szczerze méwiac, nie wiem, gdzie
znajda prace. Na Wegrzech jest coraz
mniej miejsca dla niezaleznych reporte-
ré6w — komentuje w rozmowie z ,Press”
Csaba Lukacs, dyrektor zarzadzajacy tygo-
dnika ,Magyar Hang”, konserwatywnego
tytutu krytycznego wobec rzadu Orbana.

Laczymy sie telefonicznie, gdy Lukacs
wraca z Pragi, gdzie podczas konferencji
Forum Media wyglosil wyktad o sytuacji
niezaleznych mediéw na Wegrzech. Roz-
mawiamy na kilka tur. Dwukrotnie prze-
rywa nam kontrola konduktora, innym ra-
zem Lukécs musi sie przesiagsé¢ do innego
pociagu.

Gdzie$ przed Pardubicami, miejscem
przesiadki, opowiada mi, ze w gescie
solidarnos$ci ze zwolnionymi dziennika-
rzami Radia Wolna Europa jego tygodnik
wydrukowal kilkustronicowy dodatek
zich najpopularniejszymi artykutami.

Wkiadke, podobnie jak caly numer ty-
godnika, redakcja standardowo wydruko-
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wala na Stowacji. Standardowo, bo jak ttu-
maczy Csaba Lukdcs, zadna drukarnia na
Wegrzech nie odwazy sie dzi§ drukowaé
tytutu krytycznego pod adresem rzadu. Jak
wylicza dziennikarz, ,Magyar Hang” w cia-
gu oémiu lat dziatalnosci nie doczekat sie
ani jednej reklamy panstwowej, co sktonito
wydawce do ztoZenia skargi do unijnej Dy-
rekcji Generalnej ds. Konkurencji.

Poza zasiegiem ,Magyar Hang” sg tez
rozmowy z przedstawicielami rzadu, nie
liczac dwéch krétkich wywiadéw z dwo-
ma ministrami z Fideszu. Te informa-
cyjng luke dziennikarze ,Magyar Hang”
odczuwajg takze przed zblizajacymi sie
wyborami parlamentarnymi. Podobnie
jak inne niezalezne media nie maja wste-
pu na wiece Fideszu. Jedynym sposobem
na ich relacjonowanie jest wiec czatowa-
nie w poblizu danego wydarzenia. Infor-
macje o tym, gdzie akurat na wegierskiej
prowincji odbedzie si¢ spotkanie Fide-
szu, redakcja ,Magyar Hang” dostaje cze-
sto od swoich czytelnikéw. Lukacs opo-
wiada, ze dziennikarze tygodnika rzecz
jasna nie majg tez akredytacji na rzado-
we konferencje prasowe, a nawet wstepu
do budynku parlamentu.

- Na konferencje wpuszczaja tylko
dziennikarzy z wegierskiej agencji pra-
sowej MTI, telewizji publicznej i innych
mediéw powigzanych z obozem wladzy.
Nie musze tlumaczy¢, ze podczas takich
spotkan nie padajg zadne trudne pytania
- zaznacza Csaba Lukacs, dodajac, ze ty-
godnik ,Magyar Hang” za krytyczne arty-
kuly wobec Fideszu regularnie okreslany
jest mianem ,zagranicznego agenta’.

To, jak dziala polityczna nagonka na
Wegrzech, Csaba Lukécs odczut ostatnio
na wlasnej skorze. Zaczelo sie w sierpniu
2025 roku od programu na YouTubie,
w ktdrym przekonywal, ze jesli Péter Ma-
gyar, lider partii Tisza, pojedzie ze swoja
kampaniag do Rumunii, gdzie mieszka
duza spoleczno$c¢ wegierska, to zapewne
zaden tamtejszy wegierski burmistrz nie
bedzie miat odwagi sie z nim spotkad.

- Moja wypowiedz podchwycily serwis
Origo.hu i inne prorzagdowe media, pre-
zentujac to tak, jakbym wszystkich We-
gréw mieszkajacych w Transylwanii miat
za glupich i tchérzliwych. Cho¢ cata burza
rozpetala sie kilka miesiecy temu, wcigz
zdarza sie, ze prorzadowe media odno-
szg sie do mojej wypowiedzi na YouTubie.
Gdy cytujg jaki$ artykut z ,Magyar Hang”,
zaznaczaja, ze jego dyrektorem zarzadza-

IVAN ZSOLT NAGY, byty redaktor naczelny ,,Blikk”:
- Nie mam ztudzen, ze ,Blikk” w rekach Indamedia
stanie sie prorzadowy i zaprzepasci caty wysitek,
jaki wtozytem w prébe redefinicji tego tytutu, tak
aby byt mniej sensacyjny i clickbaitowy

jacym jest czlowiek atakujacy wegierska
diaspore - relacjonuje Csaba Lukacs, kto-
rego na fali nagonki oskarzono nawet o pe-
dofilie. Zrobit to m.in. serwis Mandiner.hu.
Z kolei jeden z prorzadowych dziennika-
rzy napisal na swoim Facebooku, ze Lu-
kéacs ,wykorzystuje tajskich chlopcéw”.
Jak ttumaczy dziennikarz, to odgrzewanie
dawnych atakow nawigzujacych do tego,
ze jest gejem. Csaba Lukacs zlozyt w tych
sprawach pozew o zniestawienie.

Jak w takich warunkach prowadzi si¢
tygodnik i jak to mozliwe, Ze jeszcze nie
osiggnal on finansowego dna? Cotygo-
dniowy naktad ,Magyar Hang”, tytutu czy-
tanego m.in. przez bytych wyborcéw Fide-

CSABA LUKACS, dyrektor zarzadzajacy tygodnika
»,Magyar Hang”: - Powiem szczerze: w takiej
sytuacji funkcjonujemy jak tania linia lotnicza.
Potowa naszej redakcji pracuje na poét etatu,
dorabiajac po godzinach w innych branzach

szu, to zaledwie 12 tys. egzemplarzy. Jak
méwi mi Lukacs, sytuacji nie utatwia to, ze
na lamach tygodnika nie reklamuja si¢ na-
wet firmy z kapitalem zagranicznym, bo
boja sie problemdw ze strony rzadu.
Csaba Lukacs: — Powiem szczerze:
w takiej sytuacji funkcjonujemy jak tania
linia lotnicza. Nie mamy wysokich pensji
ani samochodéw czy telefonéw stuzbo-
wych. Polowa naszej redakcji pracuje
na pot etatu, dorabiajagc po godzinach
w innych branzach. Aby utrzymac¢ sie na
powierzchni, prébujemy zdywersyfiko-
wa¢ przychody. Zarabiamy nie tylko na
sprzedazy tygodnika, ale takze ksigzek
i gadzetdéw z logo naszego tytutu. Do te-
go dostajemy darowizny od darczyncow,
organizujemy debaty z ptatnym wstepem
irozwijamy nasz kanal na YouTubie. Przy
$redniej okolo 3 mln odston miesiecznie
nawys$wietlaniu reklam zarabiamy w tym
okresie $rednio okolo 7 tys. dolar6w — wy-
licza Csaba Lukacs, dodajac, ze mniej niz
10 proc. budzetu redakcji to $rodki na
realizacje zagranicznych Sledztw dzien-
nikarskich. Tygodnik ,Magyar Hang” opi-
sal m.in., jak wegierski rzad finansowat
budowe luksusowych hoteli w Rumunii.

CZARNA LISTA

Sytuacja ,Magyar Hang” i innych nie-
zaleznych tytuléw na Wegrzech bylaby
jeszcze trudniejsza, gdyby Orban dopiat
swego i przepchnal ustawe o przejrzysto-
§ci zycia publicznego. Projekt przepiséw
skierowanych do parlamentu w maju
2025 roku bierze na celownik organiza-
cje i redakcje korzystajace z funduszy
zagranicznych. Tylko z tego powodu
moga by¢ one wciggniete na czarng liste
przez funkcjonujacy od prawie dwdch lat
Urzad Ochrony Suwerennosci.

Csaba Lukacs: - W naszym przypadku
oznaczaloby to, ze nie moglibyémy na-
wet prowadzi¢ kanalu na YouTubie, bo
przeciez nalezy on do Googlea, majace-
go europejska siedzibe w Irlandii. By nas
uznaé za ,zagrozenie dla suwerenno$ci
Wegier”, wystarczyloby takze to, ze kto$
mieszkajacy za granicg wykupi subskryp-
cje naszego tygodnika. W przypadku tego
rodzaju transakcji musieliby$Smy zapta-
ci¢ kare bedaca 25-krotnoscia takiego
przelewu - tlumaczy dyrektor zarzadza-
jacy ,Magyar Hang”.

Jednak to nie koniec. Niezaleznym
mediom wpisanym na czarng liste przez
Urzad Ochrony Suwerennoéci byloby
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trudniej zbiera¢ fundusze we wiasnym
kraju. Na przyklad podatnicy nie mogli-
by przekazywaé im 1 proc. podatku w ra-
mach corocznych zeznan finansowych.

Jak moéwi ,Press” medioznawczyni
Agnes Urbén z Instytutu Mérték, przepisy
moglyby szczegélnie dotkliwie uderzyé
w mniejsze, lokalne redakcje poza Buda-
pesztem, w duzej mierze utrzymywane
przez zagraniczne granty.

Z WAMI NIE ROZMAWIAM

Nie potrzeba przyjecia kontrowersyjnej
ustawy, by niezalezne media byly celem
atakéw ze strony wspomnianego Urze-
du Ochrony Suwerennoéci. Ten regular-
nie publikuje analizy, w ktérych oskarza
redakcje o szerzenie propagandy pod
dyktando zagranicznych grup interesu.
Zdarzalo sie, ze tego rodzaju tresci udo-
stepniane byly takze w formie ptatnych
reklam na Facebooku, co wychwycil ze-
spot Sledczy VSquare. W swojej analizie
z pazdziernika 2025 roku dziennikarze
cytuja wpis atakujacy serwis §ledczy
Atlatszé. Czytamy w nim, ze rzekomo
prowadzona przez to medium ,dezin-
formacja narusza suwerenno$¢ Wegier”.
Innym razem Urzad Ochrony Suweren-
no$ci wzigl na celownik Telex.hu - nie-
zalezny serwis zalozony przez bylych
dziennikarzy portalu Index, dzi$ juz na-
lezacego do proorbanowskiego koncernu
Indamedia.

(...) Urzad Ochrony Suwerennoéci od-
stonil zastone i wytlumaczy! to jasno: oni
[Telex.hu - red.] dziatajg dzieki fundu-
szom od Amerykandw (...), sieci Georgea
Sorosa (...), Brukseli i organizacji Inter-
news. Pozostaje pytanie, dlaczego Telex
nie chce upubliczni¢ swoich kontraktow.
Co zaproponowal swoim zagranicznym
darczynicom za te pienigdze?” - insynuo-
wal w grudniowym poécie na Facebooku
Tamas Lanczi, szef Urzedu Ochrony Su-
werennosci, a niegdy$ autor przeméwien
Orbéna.

Ivan Zsolt Nagy przypomina w roz-
mowie z ,Press”, ze Urzad przyjrzal sie
finansom serwisu Telex.hu w odwecie.
Sprawa zaczela sie od propagandowego
nagrania, w ktérym Viktor Orbdn wypa-
lit, ze udzielitby wywiadu tej redakeji, jesli
nie przyjmowataby funduszy z zagrani-
cy. Insynuowat przy tym, ze Telex.hu nie
jest obiektywny i shuzy interesom swoich
darczyncéw. — Gdy redakcja temu za-
przeczyla, Urzad Ochrony Suwerenno$ci

AGNES URBAN, medioznawczyni z Instytutu Mér-
ték: - Jesli Fidesz wygra i tym razem przepchnie
ustawe, ktora zablokuje niezaleznym redakcjom
pozyskiwanie funduszy, to moze by¢ ich koniec

wzigl jej finanse pod lupe - relacjonuje
Ivan Zsolt Nagy, dodajac, ze Telex.hu po-
dobnie jak inne niezalezne media zostat
okrzykniety wrogiem wegierskiej suwe-
rennosci.

Paradoksalnie, wedlug moich roz-
moéwcedw, obdz rzadzacy majacy zarywa-
la opozycyjnag partie Tisza uderza teraz
gléwnie w nig, a nie w niezalezne media.

- Kilka miesiecy przed wyborami me-
dia przestaly by¢ wrogiem numer jeden
- uwaza Agnes Urban. Tego samego zda-
niajestIvan Zsolt Nagy, choé zaznacza, ze
wegierski rzad nie zapomnial o atakach
naniezalezna prase, co pokazuje niedaw-
ny zakup tabloidu ,,Blikk” oraz kampania
przeciwko Telex.hu i ignorowanie pytan
ze strony niezaleznych dziennikarzy.

- To nie sg ostre i bezposrednie ataki,
jednak moze sie zdarzy¢, ze Fidesz pod-
kreci $rube, jesli jego sytuacja bedzie sie
pogarszacd, czy to w trakcie kampanii, czy
juz po wyborach. Nie mozemy tez wy-
kluczy¢, ze przed wyborami jeszcze inne
tytuly znajda sie pod kontrolg rzadu. Nie
chce spekulowaé, ale zawsze jest taka
mozliwos¢ - zaznacza Ivan Zsolt Nagy.

Jak na razie pojawienie sie opozycyj-
nej partii Tisza nie tylko postawito w go-
towosci ob6z rzadzacy, ale takze ozywito
rynek medialny, o czym méwi mi Csaba
Lukécs.

- Gdy Péter Magyar udzielil naszemu
tygodnikowi wywiadu w lutym 2024 ro-
ku - po tym jak odciat sie od obozu wta-
dzy - numer z jego rozmowa sprzedal sie
w okolo 20 tys. egzemplarzy. Odkad w site
urosla opozycyjna partia Tisza, ludzie

chetniej kupuja nasza gazete — twierdzi
Csaba Lukacs.

O tym ozywieniu na rynku medialnym
méwi tez Agnes Urban, podkreslajaca, ze
pomimo atakéw na niezalezne redakcje
udalo im sie przez lata zbudowa¢ solidng
baze czytelnikéw, subskrybentéw i dar-
czync6w cheacych wspiera¢ ich dzia-
tania. Ekspertka jako przyklad podaje
sukces serwisow Telex.hu, 444.hu, 24.hu,
a takze portali §ledczych Atlatsz6 i Di-
rekt36. Duza popularnoécia na Wegrzech
cieszy sie rowniez podcast Partizan.

CENA ZA WOLNOSC SLOWA

Tego, jak zblizajace si¢ wybory parlamen-
tarne wplyna nawyniki sprzedazowe tytu-
16w i serwiséw online, od $rodka nie mo-
Ze na razie obserwowaé Ivan Zsolt Nagy.
Jak méwi, od momentu odej$cia z ,,.Blikk”
dostal jedng propozycje pracy, jednak ja
odrzucil, bo oferowano mu prowadzenie
serwisu sympatyzujacego z Péterem Ma-
gyarem, liderem opozycyjnej partii Tisza.

- Nie wierze, ze mozna robi¢ dobre
dziennikarstwo, jeéli nie jest si¢ wolnym
od naciskéw ze strony politykéw. W swo-
jej 32-letniej karierze juz pieciokrotnie
tracilem prace przez zawirowania poli-
tyczne, m.in. w 2010 roku, gdy Orban po
raz drugi zostat premierem. Jako redak-
tor w radiu publicznym Kossuth Radié
nie czekalem na zmiane kierownictwa
isam odszedlem. Przez nastepnych 13 lat
pracowalem w dwéch portalach: Hvghu
i Origo.hu [w tym drugim, zanim stat sie
tuba propagandowa - red.]. Dzi$ przyszio
mi szuka¢ pracy na jeszcze trudniejszym
rynku medialnym - méwi Nagy, dodajac,
ze ma57latiliczy sie z tym, ze bedzie mu-
sial sie przebranzowié.

- To nie jest prawda, Ze na Wegrzech
nie ma wolnoéci stowa. Jako niezalezny
dziennikarz mozesz napisa¢ wszystko, co
uznasz za stuszne, ale musisz by¢ gotowy
na konsekwencje — zaznacza Nagy.

A te moga by¢ bolesne, nie tylko dla
medidw.

Agnes Urban: - Jesli Fidesz wygraitym
razem przepchnie ustawe, ktéra zabloku-
je niezaleznym redakcjom pozyskiwanie
funduszy, to moze by¢ ich koniec. Zyjemy
w kraju, w ktérym okoto 15 niezaleznych
newsroomé6w — ogélnokrajowych i lokal-
nych — ma co prawda wiernych czytelni-
kéw, ale nie ma pewnoéci, czy uda im sie
przetrwac nastepny rok. ¢

m.zdzieborska@press.pl
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Stworzony przez niego ,,Dziennik” miat odmienic oblicze
polskich medidw i wyznaczy¢ nowe standardy. Skonczyto sie na
wydawnictwie ksigzkowym, ktore utrzymuije sie przede wszystkim

z ksigzek robionych na chybcika

-
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roces odmiany oblicza polskich mediéw
mial sie rozpoczaé¢ 18 kwietnia 2006 ro-
ku. Do sprzedazy trafita nowa gazeta
codzienna - ,Dziennik”. Wydawca byl
Swiatowy koncern Axel Springer Polska
(obecnie Ringier Axel Springer Polska), ktéry chciat
na polskim rynku rywalizowa¢ z Agora, wlascicielkg
liderki rynku - ,,Gazety Wyborczej”.

ROZMACH

Wydawca zapowiadal, Ze gazeta o pelnej nazwie
,Dziennik. Polska Europa Swiat” ma byé¢ nowoczes-
nym, jako$ciowym dziennikiem, skierowanym do
mlodych, wyksztalconych czytelnikow. Szata graficz-
na ,Dziennika” byta wzorowana na niemieckim ,Die
Welt Kompakt”, czerpata jednak tez pomysty z najbar-
dziej uznawanych na $wiecie: brytyjskich gazet ,The
Guardian” i ,The Independent” oraz amerykanskich
.The New York Times” i ,The Wall Street Journal”.
48-stronicowy grzbiet gtéwny ,Dziennika” miat dzia-
ly: Polityka, Swiat, Wydarzenia, Ekonomia, Nauka,
Opinie, Kultura. W érody ,Dziennikowi” towarzyszyt
dodatek ,,Europa”, w pigtki - dodatek kulturalny, w so-
boty - lifestyle’owy.

Redaktorem naczelnym gazety zostal 40-letni wte-
dy Robert Krasowski, historyk filozofii, publicysta,
ktory dotad petnit funkcje redaktora naczelnego ,,Fak-
tu Europa”, magazynowego dodatku do dziennika
LFakt”. Wezeéniej byt zastepca redaktora naczelnego
dziennika ,Zycie”, zalozonego i prowadzonego przez
Tomasza Wotka.

Mial dwie zastepczynie — Marte Bratkowska i Mar-
te Stremecka — oraz dwdch zastepcéw: Konrada Koto-
dziejskiego i Marcina Piaseckiego.

Debiut ,,Dziennika” mégt imponowaé rozmachem.
W pierwszym etapie wydawca zarzuca rynek p6imi-
lionowymi nakladami. Debiutowi towarzyszy kam-
pania reklamowa z budzetem w wysokoéci 100 mln zt.
Reklamy w ,,Dzienniku” kosztujg 50-80 tys. zl brutto.
Zainteresowanie w pierwszym numerze bylo tak du-
ze, ze wydawca przeprowadza aukcje. W momencie
startu redakcja dziennika liczy 200 oséb.

JPrzedstawiam go z prawdziwa dumg’ - napi-
sal podczas debiutu ,Dziennika” Robert Krasowski.
- ,Bez falszywej skromnoéci moge stwierdzié, ze to
jeden z najbardziej wyczekiwanych debiutéw w histo-
rii polskiego rynku mediéw. Juz pierwsze, nieoficjalne
informacje o przygotowywaniu przez Axel Springer
Polska nowej gazety codziennej wzbudzily ogromne
emocje. Trudno sie dziwi¢. Od wielu lat nikt nie od-
wazyl sie naruszy¢ ustalonego jeszcze w latach 90.
podziatu rynku powaznej, ogélnopolskiej prasy co-
dziennej” - pisal. Chodzito oczywiscie o quasimono-
polistyczng wéwczas pozycje kierowanej przez Ada-
ma Michnika ,,Gazety Wyborczej”.

SZCZEGOLNA NIECHEC

Katarzyna Skrzydtowska-Kalukin, obecnie zastepczy-
ni redaktora naczelnego ,Kultury Liberalnej”, dzien-
nikarka i redaktorka ,Dziennika” wlatach 2006-2009,
zaznacza, ze jedna z gléwnych ambicji Roberta Kra-
sowskiego byto podwazenie pozycji ..Gazety Wybor-
czej”ijej naczelnego: — Robertaijego partnerke zawo-
dowg Marte Stremecka laczyla nieche¢ do §rodowiska
~Gazety Wyborczej”, w szczego6lnosci do Adama Mich-
nika, ktéry byt dla nich istotnym punktem odniesie-
nia. Uwazali, ze ,Gazeta Wyborcza” powstata nabazie
obywatelskich pieniedzy i w sposdéb nieuczciwy za-
wlaszczyta przestrzen medialna.

Jan Wrébel, dziennikarz, publicysta, historyk i sta-
ly felietonista ,Dziennika”, stwierdza: — Od poczatku
lat 90. ,,Gazeta Wyborcza” miata wyrazng przewage
aktywéw wsrdd polskiej inteligencji. Podjecie rywa-
lizacji z gazeta Adama Michnika byto warte grzechu.

Wrébel zauwaza, ze wczesniejszy debiut ,Fak-
tu” (réwniez Axel Springer Polska) w pazdziernika
2003 roku pokazal, ze wielu ludzi chce czyta¢ tania,
efektowng gazete, pozbawiong dydaktyzmu i §ciéle
zdefiniowanej linii politycznej, ktéra miala ,Gazeta
Wyborcza”.

- Wydawcy ,Faktu” udalo si¢ wywotaé efekt szo-
ku - zauwaza Jan Wrdbel. — Na bazie duzego budzetu
powstala gazeta praktycznie dla kazdego, z treSciami
tabloidowymi, ale tez jakosciowymi, dla wymagaja- —
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fot. Witold Rozbicki/Reporter/East News
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cych czytelnikdwiintelektualistéw, ktore oferowat do-
aczany do ,.Faktu” dodatek ,Europa”. Robert wyszedt
z — wydawalo sie wtedy, Ze slusznego - zalozZenia, ze
LDziennik” powtorzy sukces ,Faktu” w grupie gazet
opiniotwdrczych, nokautujac ,,Gazete Wyborcza™.

- Gdy pracowaliSmy nad zerowymi wydaniami
,Dziennika”, wydawalo sie, ze wszystko potoczy sie
wspaniale, ,,Gazete Wyborcza” po prostu zmieciemy
- wspomina byla dziennikarka ,Dziennika”, prosza-
ca o zachowanie anonimowoséci. - W trakcie pracy
w ,Dzienniku” zauwazyliémy, ze Robert ma kompleks
Adama Michnika, prébowal mu doréwnac, przesko-
czy¢ go. Gdy to sie nie udawalo, pojawiala sie zazdrosc¢
albo zawisc¢.

NADAWAL TON, BEZ KOMPLEKSOW

Katarzyna Skrzydlowska-Kalukin poznata Roberta
Krasowskiego podczas pracy dla dziennika ,Zycie”
(ukazywatl sie w latach 1996-2002), w ktérym byl za-
stepca redaktora naczelnego i szefem dziatu Opinie.

- Roberta cechowal intelektualny sznyt - wspomina.
— Nie bat sie wychodzi¢ ponad tozsamo$¢ prawicowa.

Barbara Kasprzycka, szefowa redakcji WP Maga-
zyny, wczesniej przez wiele lat zastepczyni redaktora
naczelnego ,Dziennika Gazety Prawnej”, pracowala
z Robertem Krasowskim w ,,Fakcie” (Robert Krasow-
ski wlatach 2003-2006 byl wicenaczelnym tego dzien-
nika, a ona dziennikarkg dzialu Opinie). - Robert
nadawal ton dzialowi Opinie, oémielal do wykonywa-
nia zadan, ktére wydawaly sie poza naszym zasiegiem
- wspomina Barbara Kasprzycka. - Praca w tym dzia-
le polegata przede wszystkim na rozmowie z wybrang
osoba, zakresleniu tematu i spisaniu jej w gazetowym
formacie — dodaje.

Barbara Kasprzycka pamieta, jak pewnego dnia zo-
stala poproszona o uzyskanie opinii Michaela Moorea.
- W ,,Gazecie Wyborczej”, w ktérej pracowatam wcze-
$niej, takie polecenie byloby nie do wyobrazenia. Do
Micheala Moorea si¢ nie dodzwonitam, ale pozbytam
sie komplekséw — méwi.

Pdzniej zostala poproszona o przeprowadzenie
wywiadu ze Stanistawem Lemem. — Pojechatam do
Krakowa, zrobitam to i spisalam rozmowe. Tym ra-
zem si¢ udalo — dodaje.

- Jako naczelny ,Dziennika” Robert Krasowski byt
niekwestionowanym oérodkiem wiladzy - wspomi-
na Witold Glowacki, kierownik dzialu politycznego
w OKO.press, ktéry w ,Dzienniku” pracowat jako re-
daktor. — Charakteryzowalo go tworcze podejscie do
tematéw, taczyt myslenie dziennikarskie i redaktor-
skie z publicystycznym. Stosowal niemiecky szkote
redaktorska, polegajaca na mysleniu o materiatach na
bazie wyj$ciowej tezy — dodaje.

PRZYJAZNY DLA MATEK Z DZIECMI

W ocenie Witolda Glowackiego gléwng cecha tam-
tego okresu dziatalnosci Roberta Krasowskiego byla
ogromna energia.

KRASOWSKI

- Ostentacyjnie chwalil autoréw materiatéw, ktére mu sie podobaly,
klepal po ramieniu, pozytywnie recenzowal na kolegium. Przyznawat na-
grody, jak na tamte czasy niebagatelne, niektére siegaly 10 tys. zI. Pamie-
tam, jak zostalem nagrodzony voucherem na wczasy w wysokosci 5 tys.
zt - dodaje.

Barbara Kasprzycka zapamietata eksperyment, jakim byla zgoda Ro-
berta Krasowskiego na jej prace zdalna po urodzeniu dziecka.

- Gdy na przetomie 2007 i 2008 roku skonczyt mi si¢ urlop macierzyn-
ski, Robert zaproponowal mi prace zdalng. Mieszkalam wtedy na peryfe-

»Dziennik” stal na istotnie wyzszym poziomie niz
obecne pisma, jak ,,Sieci” czy ,,Do Rzeczy”. Nie
zZmienia to faktu, ze linia redakcyjna ,,Dziennika”
byla niebezpieczna. Flirtowala z nacjonalizmem,
poczatkowo popierata rzad PiS z calym jego
radykalizmem i retoryka antydemokratyczna

Lobert Krasowski
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riach Warszawy, nie bylo tam §wiattowodu. Dostatam z redakcji modem,
laptop i wsparcie dla tej formy pracy. Dzi§ moze nie wydaje sie to nad-
zwyczajne, ale w tamtych latach bylo bardzo nowatorskie, bo wéwczas
od wszystkich wymagano pracy w redakcji.

- Poczatkowo w ,,Dzienniku” Robert wyznaczal nam bardzo ambit-
ne cele, na ktérych realizacje praktycznie nie byto ograniczen budze-
towych - wspomina Katarzyna Skrzydlowska-Kalukin. - Pamietam
dzien, w ktérym dostatam propozycje wyjazdu do Izraela, aby znalezé
kogo$, kogo uratowala Irena Sendlerowa. Chodzilo o tekst zaledwie
na jakie$ 4 tys. znakéw. Nie pojechalam, bo w tym czasie musiatam
karmi¢ dziecko. Ale gdy pad} pomyst napisania tekstu o bezdomnych
Polakach w Dublinie, redakcja tak zarezerwowata mi bilety lotnicze,
abym mogta polecieé do Irlandii i szybko wrdéci¢ do opieki nad dziec-
kiem - dodaje.

Skrzydlowska-Kalukin zaznacza, ze dzieki ogromnemu budzetowi
~Dziennik” maég}t sobie pozwoli¢ na drukowanie najwybitniejszych posta-
ci $wiata kultury i nauki: - Zapamietatam opublikowany w ,Dzienniku”
znakomity wywiad Karoliny Wigury z Jiirgenem Habermasem, za ktéry
dostata nagrode Grand Press w kategorii Wywiad.

- W ,Dzienniku” pojawialy sie teksty najzna-
komitszych mysélicieli, naukowcéw i publicystow,
ale mialo to swojga cene — wspomina dziennikarka
,Dziennika”, proszac o zachowanie anonimowo-
Sci. — Prof. Marcin Krol zawsze odbierat ode mnie
telefon i komentowal. Po odejsciu z ,Dziennika”
dowiedzialam sie, ze dostawal wynagrodzenie za te
gotowos$é. Najpewniej nie bylo to 40 tys. zt miesiecz-
nie, jak w przypadku Jana Marii Rokity, ktéry pono¢
dostawatl tyle za cykliczne felietony, ale w pierwszym
okresie istnienia ,,Dziennik” wiernie ptacil, réwniez
komentatorom - dodaje.

,Dziennik” znakomicie placil réwniez zespotowi.

- Na poczatku jako szeregowa dziennikarka dzialu
zagranicznego zarabialam ok. 7,5 tys. zt brutto. Na-
stepnie, jako kierowniczka dzialu opinii, 14 tys. zt. Do
tego dochodzily premie i nagrody - wspomina Rena-
ta Kim. — Ale pracowatam sze$¢ dni w tygodniu po 12
godzin. Szefowie dzialéw przychodzili do pracy rano,
ja z reguly o 8.30, wychodzili po wystaniu numeru do
druku, zazwyczaj péZnym wieczorem. Zycie prywatne
nie istnialo. Byta tylko praca — dodaje.

Jedna z redaktorek ,Dziennika”, ktéra chce pozo-
sta¢ anonimowa, wspomina strach panujacy w redak-
cji ,Dziennika” przed porannymi kolegiami, w ktérych
brali udziat kierownicy dziatéw.

- Kierownicy rano musieli zaplanowac pie¢, sze§¢
poglebionych tekstéw dotyczacych konkretnych zja-
wisk spolecznych czy politycznych. To bardzo duzo.
W ciggu dnia czesto okazywalo sie, ze przyjetej rano
roboczej tezy nie da sie udowodnié. Wtedy niejedno-
krotnie temat byl podkrecany, zeby unikngé¢ krytyki
kierownictwa - relacjonuje dziennikarka.

- Robert chcial, aby ,,Dziennik” byt inny niz wszyst-
kie gazety, aby mial sznyt intelektualny - méwi Kata-
rzyna Skrzydlowska-Kalukin. - Pamietam, jak zlecit
mi opracowanie pewnej informacji kryminalnej, pod
warunkiem, Ze jg opisze — jak sie wyrazit — jak Fiodor
Dostojewski, tak zeby to bylo inteligentne, madre
i zarazem zgodne z faktami. Robert chcial, aby kazdy
centymetr kwadratowy ,Dziennika” byl wypelniony
wylacznie nadzwyczajnymi rzeczami o najwyzszej ja-
kosci. To byto nierealne, nawet z najlepszym zespotem
inieograniczonym budzetem.

GALERY DO POZNEGO WIECZORA

Dazenie Roberta Krasowskiego do doskonalosci skut-
kowato angazowaniem pracy zespotu ,Dziennika” do
péznych godzin wieczornych.

- To byly galery - wspomina Katarzyna Skrzydtow-
ska-Kalukin. — Pierwsze wydanie ,,Dziennika” na kraj
zamykalo sie okolo godziny 17. Wszyscy wiedzieli, ze
jest wysoce malo prawdopodobne, aby zostato za-
akceptowane przez kierownictwo. Musieli liczy¢ sie
z tym, ze zostang wezwani, by poprawia¢ teksty, re-
dagowad, czesto pisa¢ od nowa. Niekt6rzy woleli nie
wychodzié z redakcji po potudniu, czekali do wieczora
- wspomina dziennikarka.
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- Zdarzato sie, ze wieczorem pojawial sie¢ Kon-
rad Kolodziejski, zastepca Roberta Krasowskiego
- wspomina redaktorka ,Dziennika”, proszac o za-
chowanie anonimowosci. - W doé¢ niecenzuralnych
stowach moéwil, Ze w wywieszonej juz i puszczonej
do druku gazecie wszystko kwalifikuje sie tylko do
wymiany. W ,Dzienniku” za tekst odpowiadat redak-
tor. Jesli co$ bylo w nim nie tak, musial poprawiaé,
czasem pisaé tekst od nowa. To oznaczalo, ze pdz-
nym popoludniem i wieczorem nadal musieli§my
pracowaé - zaznacza.

Sam Robert Krasowski nie uczestniczyt w akcjach
robienia na nowo gazety.

- Powierzyl to zadanie zastepcom, oni byli ztymi po-
licjantami — wspomina Witold Glowacki z OKO.press.
— Ale to on byt autorem systemu zarzadzania redakcja.
Jako urodzony lider, obserwator sceny politycznej, do-
skonale rozumial mechanizmy wladzy. Gral emocjami
ludzi zespotu ,Dziennika”, ich ambicjami, réwniez sta-
bo$ciami - dodaje.

- Nalezalam do grupy, ktéra Robert cenil, nie do-
$wiadczylam z jego strony ztych zachowan. Ale wo-
bec o0sdb, do ktérych mial pretensje, bywal bardzo
przykry, kilkoma zlo§liwymi zdaniami potrafit wdep-
ta¢ w ziemie — méwi Katarzyna Skrzydlowska-Kalu-
kin.

ZAWSZE W POPRZEK

Renata Kim wspomina, ze zespdt ,Dziennika” nie
mial bezposredniego kontaktu z redaktorem naczel-
nym. — Trzeba bylo sie umawia¢ przez sekretarke,
ktéra czesto kierowala sprawe do jednego z zastep-
c6w naczelnego — méwi. — Roberta pochtanialy dys-
kusje o wstepniakach czy tekstach wyznaczajacych
linie redakcyjna z najblizszymi wspétpracownikami,
m.in. Martag Stremecka czy Cezarym Michalskim.
Pamietam, jak wielkie emocje wywotatla u nich
dyskusja na temat tekstu o meczennikach na plu-
szowym krzyzu - wspomina dziennikarka ,News-
weeka”.

Chodzi o tekst Cezarego Michalskiego pt. ,Me-
czenstwo Pawla Lisickiego na pluszowym krzyzu”
z polowy 2007 roku (Pawel Lisicki byl redaktorem
naczelnym ,Rzeczpospolitej” w latach 2006-2011),
ktéry byl odpowiedzia na artykuly ,Rzeczpospoli-
tej”, zarzucajacej ,Dziennikowi” opowiadanie sie
w sporach §wiatopogladowych (aborcja, eutanazja)
po stronie lewicy. Meczenstwo na pluszowym krzy-
zu bylo ironiczna fraza odnoszaca sie do rzekomego
cierpienia prawicowych publicystéw w latach 2005-
—-2007 podczas rzadéw Prawa i Sprawiedliwo$ci.

~Zachowanie naczelnego »Rzepy« jest cyniczne,
czysto marketingowe. Podobnie jak jego ciagle ataki
na »Dziennik« (...)” - napisat Cezary Michalski. ,Ta
sama pogarda przebija ze wszystkich tekstéw Lisic-
kiego, Kartowicza czy Zdorta. To pogarda nitzsche-
anskich dandyséw, ktérych »zycie wygodne« este-
tycznie nudzi. To naprawde meczenstwo, oni cierpig

ROBERT
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z nud6éw - w swoich saabach i skdrzanych fotelach naczelnych” - pisat
w ,,Dzienniku” Michalski.

- Robert zawsze chcial i§¢ w poprzek, pod prad. Przez to linia redak-
cyjna ,Dziennika” stawala sie z czasem coraz mniej zrozumiala. Z jednej
strony pojawialy sie w nim straszne teksty o potrzebie lustracji czy peina
namaszczenia relacja Michata Karnowskiego z gospodarskiej wizyty 6w-
czesnego premiera Jarostawa Kaczynskiego w jednym z zaklad6éw pracy.
Ale byly tez teksty poddajace pod dyskusje eutanazje czy felietony Jerzego
Pilcha i Jacka Zakowskiego — wspomina Katarzyna Skrzydlowska-Kalu-
kin. I dodaje: — Mialam poglady liberalne, bytam przeciwniczka lustracji,
nie bytam w kontrze do ,,Gazety Wyborczej”. Ale nikt mi w ,,Dzienniku”
niczego nie narzucal, pracowalo mi sie w jego zespole bardzo dobrze -
zaznacza.

Marek Beylin, publicysta i eseista ,,Gazety Wyborczej”, stwierdza:
- ,Dziennik” stal na istotnie wyzszym poziomie niz obecne pisma, jak
LSieci” czy ,Do Rzeczy”. Pamietam, ze pisalem pochwaly dotgczanego do
~Dziennika” magazynu ,Europa”. Nie zmienia to faktu, Ze linia redakcyj-
na ,Dziennika” byla niebezpieczna. Flirtowata z nacjonalizmem, poczat-
kowo popierata rzad PiS z calym jego radykalizmem i retoryka antydemo-
kratyczng — zaznacza publicysta.

Ataki ,,Dziennika” Roberta Krasowskiego na ,Gazete Wyborcza” Ma-
rek Beylin ocenia jako koniunkturalne, zwigzane z konkurencja rynkowa.
- W ,Dzienniku” bylo pelno cynizmu, §wiat opisywany byl bez brania pod
uwage waznoéci zasad i idei, ale przez pryzmat sily, tego, kto i jak moze
kogo zalatwi¢ - zauwaza publicysta ,Gazety Wyborczej”.

PANCERNIK W ERZE LOTNISKOWCOW

Wyniki finansowe ,,Dziennika” okazaly sie dalekie od oczekiwan. Z ra-
portéw finansowych wydawcy za 2006 i 2007 rok wynikalo, ze Axel
Springer mial ujemne przeptywy finansowe na dziatalnosci operacyj-
nej, siegajace w sumie 173,5 mln z§ Mimo cieé kosztéw i zmniejszenia
deficytu w 2008 roku wydawca zdecydowal o polaczeniu tego tytutu
znalezgcg do Inforu ,,Gazetg Prawng’. To oznaczalo definitywny koniec
gazety wymyslonej i kierowanej przez Roberta Krasowskiego.

Na poczatku czerwca 2009 roku Robert Krasowski poinformowal, ze
nie jest juz redaktorem naczelnym ,Dziennika”. Jan Wrébel zamkniecie
6wcezesnego ,Dziennika” uznaje za btad.

- Gdyby po korekcie kosztéw wytrwal, ,Dziennik” najpewniej wyrobit-
by sobie pozycje na rynku, tak jak wczeséniej ,,Fakt”. Polski rynek prasowy
potrzebowat wtedy pisma o orientacji prawicowej, skierowanego do aspi-
rujacego czytelnika, zwtaszcza do inteligencji technicznej i z mniejszych
miejscowoéci, gdzie Zle pojety elitaryzm ,,Gazety Wyborczej” byt nie do
przyjecia. Ostatecznie ten popyt zaspokoily takie pisma, jak ,Sieci” czy
,Do Rzeczy”, ktére majg charakter wojujacy, a nie analityczny — uwaza
Wrébel.

Innego zdania jest Witold Glowacki z OKO.press: — ,,Dziennik” wszedt
na rynek niemal dostownie w momencie, w ktérym rozpoczat sie kryzys
prasy drukowanej, bedacy skutkiem upowszechnienia sie internetu. Uzy-
wajac militarnego poréwnania: ,Dziennik” byl wielkim, najnowoczes-
niejszym pancernikiem, ktéry zadebiutowal na poczatku ery lotniskow-
céw. Swietnie wyposazony i zorganizowany byt skazany na porazke, bo
nie mogly z niego startowa¢ samoloty.

NOGA POP | KLOPOTY Z PLATNOSCIAMI

- Na pozegnalnym spotkaniu z zespolem w warszawskiej Hard Rock Ca-
fe Robert poprosit, zeby$émy nie prébowali pisa¢ petycji w jego obronie,
sklada¢ wypowiedzen w gescie solidarno$ci, bo dostat bardzo wysoka
odprawe i da sobie rade - wspomina Katarzyna Skrzydlowska-Kalukin.
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»Robert Krasowski od lat unika mediow, nie chce
brac¢ udzialu w publicznych dyskusjach. Alienuje
sieg, nie konfrontuje przemyslen. To z natury rzeczy
odbija sie negatywnie na jakosci jego ksiazek”

11 wrzesnia 2009 roku powstaje spoétka z ograniczong odpowiedzial-
no$cig Czerwone i Czarne z kapitalem zakladowym w wysokosci 5 tys. zl.
Wiekszo$ciowym udzialowcem i prezesem zarzadu zostaje Robert Kra-
sowski. Mniejszo§ciowym - Marta Stremecka, ktdra obejmuje funkcje
prokurenta. Czerwone i Czarne jest dzi§ zauwazalnym wydawnictwem,
specjalizujgcym sie w literaturze faktu.

Katarzyna Skrzydtowska-Kalukin: - W pierwszym okresie istnienia
wydawnictwa Marta Stremecka zamdéwila u mnie ksigzke o Gajce i Jacku
Kuroniach. Dala relatywnie krétki termin, nie chodzito o biografie, raczej
o rzecz popularna. Kolejne zaméwienie bylo charakterystyczne dla seg-
mentu pop w Czerwonym i Czarnym - dostalam zadanie przeprowadze-
nia wywiadu rzeki z superniang Dorotg Zawadzka. Ksigzka §wietnie si¢
sprzedata, wydawnictwo rozliczyto sie ze mnag nalezycie.

Mniej szcze$cia miata jedna z redaktorek ,Dziennika”, ktéra dla Wy-
dawnictwa Czerwone i Czarne napisata dwie ksigzki.

- Dostatam informacje zwrotna, ze ksigzki si¢ nie sprzedaly - méwi
redaktorka, ktéra chce pozosta¢ anonimowa. - Jedyna zaplata za nie
dla mnie byly zaliczki w wysoko$ci ok. 7 tys. zt. Moze jestem w stanie
uwierzy¢, ze nazwiska moich rozméwcow nie byly w stanie przyciagnaé
czytelnika, natomiast nie wierze, ze stabo sprzedal sie np. wywiad rzeka
z prof. Zbigniewem Lwem-Starowiczem, ktéry dla Wydawnictwa Czer-

wone i Czarne przeprowadzita Barbara Kasprzycka.
Ta ksigzka miata dodruki, ale Basia nie mogla sie do-
prosié¢ raportow sprzedazy - méwi nasza rozmow-
czyni.

Barbara Kasprzycka nie chce dzi§ do tej sprawy
wracac. Chce zachowa¢ dobre wspomnienia o Rober-
cie Krasowskim. Zaznacza, zZe ten rozdzial zostat osta-
tecznie zamkniety.

ODERWANY OD RZECZYWISTOSCI

W zalozonym przez siebie wydawnictwie Robert Kra-
sowski wydaje tez wlasne ksigzki, m.in. monumental-
na trylogie po$wiecona Trzeciej RP. Na stronie inter-
netowej Wydawnictwa Czerwone i Czarne reklamuje
sie jako ,autor uwazany za najbardziej wnikliwego
obserwatora zycia publicznego”, ktéry zbadal kulisy
polityki po 1989 roku i dowodzi, ze ,przebiegala ona
inaczej, niz sadzimy’.

Gdy pytamy Jana Wrébla o najwazniejsze dzieto
Roberta Krasowskiego, méwi o ksigzce ,,0 Michniku”,
wydanej przez Czerwone i Czarne w 2022 roku.

- Podane w tej ksiazce fakty sg niezaprzeczalne,
a oceny trudne do zanegowania. Gdybym miat ocalié
od zapomnienia tylko jedng rzecz Roberta Krasow-
skiego, wybralbym wtasnie te ksigzke — moéwi Jan
Wrébel.

Ksigzka o Adamie Michniku Roberta Krasowskie-
go spotkata sie jednak z chtodnym przyjeciem wérod
wiekszo$ci komentatoréw sympatyzujacych zaréwno
zlewa, jak i z prawg strong sceny polityczne;j.
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»To esej polityczny, préba interpretacji Scisle po-
litycznej roli Adama Michnika w ostatniej dekadzie
PRL i w pierwszej potowie III RP” - napisal Jakub
Majmurek na tamach ,Krytyki Politycznej”. ,Wie-
lokrotnie wiecej niz o Michniku ksigzka méwi o sa-
mym Krasowskim: o tym, jak rozumie on polityke,
jak ocenia polska historie ostatnich 40 lat, co w niej
uwaza za wazne, a co za nieistotne, jak rozktadaja
sie jego sympatie i antypatie do czolowych postaci
epoki”.

W ocenie recenzenta kontrowersyjne sa wybrane
przez autora ksigzki ramy czasowe: miedzy sierp-
niem '80 i narodzinami ,,Solidarnoéci” a aferg Rywina
iupadkiem drugich rzadéw SLD, konczacych postko-
munistyczny podzial w polskiej polityce.

»A wladciwie nie same ramy, co ich uzasadnienie:
Krasowski zamyka swojg opowie$¢ o Michniku w tych
datach, gdyz interesuje go jedynie Michnik-polityk,
Michnik majacy realne oddzialywanie na polityke
w Polsce. Oznacza to, ze jako nieistotng politycznie
Krasowski uznaje calg dzialalno$¢ swojego bohatera
zlat 70.: KOR, Towarzystwo Kurs6w Naukowych, dru-
gi obieg prasy, teksty ksztaltujace polityczna samo-
$wiadomo$¢ polskiej opozycji demokratycznej” - pi-
satJakub Majmurek.

Rafal Ziemkiewicz, dziennikarz, publicysta i ko-
mentator polityczny, stwierdza: — Robert Krasowski
ksigzke o Adamie Michniku opart na dziwnym zalo-
zeniu, jakoby naczelny ,,Wyborczej” mial pewnego ro-
dzaju objawienie mistyczne, co zdeterminowalo jego
wybory. Uwazam to za zupeina bzdure.

W ocenie Rafata Ziemkiewicza bledne zalozenie
przyjete przez Roberta Krasowskiego podczas pisania
»0 Michniku” §wiadczy o jego oderwaniu od rzeczywi-
stosci.

— Nikt nie powinien by¢ swoim wlasnym wydawca
- méwi Rafat Ziemkiewicz. - Robert Krasowski po-
pehnit ten sam blad co przed laty Marek Krdl, ktéry
jako autor nie byl w stanie si¢ samoograniczy¢, pu-
blikujac we wlasnym wydawnictwie. Ponadto Ro-
bert Krasowski od lat unika mediéw, nie chce braé¢
udziatu w publicznych dyskusjach. Alienuje sie, nie
konfrontuje przemyslen. To z natury rzeczy odbija
sie negatywnie na jakosci jego ksigzek — uwaza Rafat
Ziemkiewicz.

BUNCZUCZNY, INTELIGENTNY
0d 2017 roku pojedyncze teksty Roberta Krasowskie-
go publikuje tygodnik ,Polityka”.

- W tamtym czasie postanowiliémy si¢ otworzy¢
na publicystéw spoza naszego najblizszego kregu,
ktdrzy przeszli na autonomiczne pozycje i od czasu do
czasu beda publikowa¢ w ,,Polityce” jako sympatyczni
goscie — méwi Wiestaw Wiadyka, publicysta ,,Polity-
ki”. - Robert Krasowski bywal buniczuczny, agresywny,
napastliwy, ale zarazem bystry, inteligentny. W latach
90. byt odkryciem Tomasza Wotka, ktéory méwil, ze to
bardzo zdolny czlowiek, filozof, meloman.

ROBERT
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W ocenie Wiestawa Wladyki Robert Krasowski ma dar wyszukiwa-
nia ciekawych banaldw, ktére po zestawieniu przestajg by¢ banatami
- méwi Wiladyka. - Pamietam, jak kiedy$ zauwazyl, ze Tadeusz Mazo-
wiecki, wywodzacy sie z konserwatywnego srodowiska katolickiego, po
1989 roku stat sie ikoniczna postacia lewicy. Natomiast Jan Olszewski,
ktéry wywodzil sie ze srodowisk lewicowych, socjalistycznych, po prze-
mianach ustrojowych Polski urést do rangi bohatera prawicy - dodaje
Wiadyka.

TRIUMF CZY ZGON

Robert Krasowski od wielu lat nie wypowiada sie¢ publicznie. - Nawet
ode mnie nie przyjal zaproszenia do ,Poranka Radia Tok FM” - méwi Jan
Wrébel. - Zapewne nie widzi sensu w komentowaniu biezgcych wyda-
rzen politycznych. Robert ma do wyboru role patrycjusza, ktory spedza
czas gtéwnie w domu na czytaniu ksigzek i dyskusjach z przyjaciétmi,
albo role patrycjusza senatora, ktry angazuje sie w zycie polityczne. Wy-
brat pierwsza z nich - dodaje publicysta.

Wrébel ceni Krasowskiego: - Zamieszczony na tamach ,Dziennika”
artykul Macieja Rybifiskiego ,Koniec Polski Kiszczaka i Michnika” [sty-
czen 2007 - red.], ktérego Robert byt poruszycielem, okazal sie proroczy.
Ta Polska skonczyla sie definitywnie, cho¢ juz po upadku ,Dziennika”
- zauwaza.

W ocenie Ziemkiewicza biedne zatozenie
przyjete przez Roberta Krasowskiego podczas
pisania ,,0 Michniku” swiadczy o jego oderwaniu
od rzeczywistosci. - Nikt nie powinien by¢ swoim
wiasnym wydawca - mowi Rafat Ziemkiewicz

- Wyobrazmysobie, ze ,Dziennik” wchodzinarynek dziesie¢ lat wezes-
niej, dlugo przed kryzysem prasy drukowanej spowodowanym wej$ciem
internetu do powszechnego uzytku, i redakcja obchodzi 30. rocznice
powstania. Nie sposdb si¢ oprze¢ wrazeniu, ze Robert Krasowski mégt-
by $wietowac jako twodrca jednej z najwiekszych opiniotwdrczych gazet
w Polsce - snuje swoja wizje Witold Glowacki z OKO.press.

- ,Dziennik” Roberta Krasowskiego opisywatl §wiat przez pryzmat po-
litycznego salonu — méwi Jacek Zakowski, publicysta, wykladowca dzien-
nikarstwa na Uniwersytecie Civitas. - Zapoczatkowal dominujacy dzi§
w publicystyce styl, w ktérym dziennikarze i publicySci opisuja rzeczywi-
sto$¢ na bazie informacji o tym, co uslyszeli w politycznych kuluarach,
co dzieje sie w pisowskiej frakcji maslarzy, a co u harcerzy; co Donald
Tusk moze zyskad, a co straci¢, podejmujac konkretna decyzje. To fatal-
na metoda, zakladajaca, ze polityka rozgrywa sie w gabinetach, miedzy
biurkami. Tymczasem ona dzieje si¢ na duzej scenie z udziatem caltego
spoleczenistwa, ktére moze szybko zniweczy¢ decyzje podjete w zaciszu
gabinetéw — dodaje publicysta.

W ocenie Jacka Zakowskiego publicystyka w stylu ,,Dziennika” i Ro-
berta Krasowskiego bywala efektowna, ale nie efektywna, nie prowadzita
do sformulowania praktycznych postulatéw.

- ,Gazeta Wyborcza” opierata publicystyke na konfrontacji z ideami,
endecja, komunizmem, liberalizmem itd. - méwi publicysta. — Robert
Krasowski uznal, Ze polityke nalezy opisywaé przez pryzmat jej naj-
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wiekszych graczy, ich skuteczno$ci. To podejscie
cyniczne, uniemozliwiajace pelng diagnoze i for-
mulowanie postulatéw. Dlatego zapoczatkowany
w ,,Dzienniku” styl publicystyki moze by¢ odbierany
jako efektowny, ale jest niekonstruktywny. Ten pro-
jekt byt skazany na porazke, a styl publicystyki salo-
nowej uwazam za pozbawiony elementarnych stan-
dardéw - dodaje Zakowski.

KSIAZKI JAK Z ,FAKTU”

W ksiegarni podchodze do péiki z tegorocznymi to-
mami wydawnictwa Roberta Krasowskiego. Ksigzki
wyro6zniajg sie bialymi oktadkami i tytutami wydruko-
wanymi duzymi czerwonymi literami.

Edyta Zemta opublikowata w tym roku w Wydaw-
nictwie Czerwone i Czarne ,Wojsko z tektury”. Na
okladce czytamy: ,M6wig oficerowie. Wielka armia to
fikcja. Mamy tylko 30 tys. zolnierzy zdolnych do wal-
ki. Zaden general nie potrafi dowodzi¢. Amunicji wy-
starczy na kilka dni. Kupujemy przestarzaly sprzet”.
W ksiazce na 264 stronach te tezy rozwijaja oficerowie
réznych szczebli. Wszyscy wypowiadajg sie anonimo-
wo, w latwym w odbiorze, charakterystycznym dla ta-
bloidéw jezyku.

Obok ksiazka dziennikarza Onetu Kamila Dziub-
ki pt. ,Kierownik. Kulisy wladzy Donalda Tuska”. Tu
pod czerwonym tytulem na okladce widnieje kon-
tur profilu urzedujacego premiera. Kamil Dziubka
zadaje pytania, na ktére na 312 stronach ksiazki od-
powiadaja politycy, postowie, urzednicy, wspodtpra-
cownicy. I tu wszyscy wystepujg anonimowo. Probka
stylu: ,,Byly minister: Ewka Kopacz byla od Donalda
totalnie uzalezniona. Gdy tylko kiwnat palcem, ona
biegla. Ale tez odgrywal sie na niej. (...) Glodzit jg
brakiem kontaktu, ale jednocze$nie wiedziat, kiedy
te glodéwke przerwac. Wtedy ona byta cata w skow-
ronkach.

Wazny urzednik: Kiedy Tusk byl jeszcze premie-
rem, nie doprowadzil do ratyfikacji konwencji stam-
bulskiej dotyczacej przeciwdzialania przemocy. A Ko-
pacz to dopieta”.

W czytaniu jest to meczace i stwarza wrazenie ma-
o wiarygodnego. Wyglada, jakby publikacja nie miata
redaktora.

Kolejna ksigzka wydana w tym roku przez Czerwo-
ne i Czarne ma juz klasyczny format dziennikarski.
»Chlopcy z ferajny” reportera Onetu Jacka Harluko-
wicza nawigzujg tytulem do filmu Martina Scorsese
o $wiecie gangsteréw wloskiej mafii. Na okladce, za
podobizna Mateusza Morawieckiego, widzimy posta-
cie bez twarzy z czarnymi prostokatami na wysoko$ci
oczu. Rzecz o aferze Rzadowej Agencji Rezerw Stra-
tegicznych, ktora Jacek Harlukowicz opisal w Onecie
jako pierwszy.

- Mato kogo staé na solidne oplacanie pracy dzien-
nikarzy, wiec dobry material dziennikarski sprzedaje
sie wiele razy w réznych formatach — méwi Jerzy Wéj-
cik, byty wydawca i wicenaczelny ,,Gazety Wyborczej”.
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ZDANIA ZARZADU

WYDAWNICTWA
CZERWONE

1 CZARNE wynika,
ze w 2024 roku
spotka uzyska-

ta zysk netto

w wysokosci 272,6

tys. zt, a wartosc

sprzedazy wyniosta

2,28 min zt

- Znalezienie autoréw do ksiazek tego typu, co pozy-
cje Wydawnictwa Czerwone i Czarne, nie jest trudne.
Wszyscy cierpia na brak pieniedzy. A na tabloidowe;j
ksigzce, napisanej na bazie wezeéniej zgromadzonych
materialéw dziennikarskich, mozna szybko zarobié¢
- dodaje.

Jerzy Wéjcik podkresla, ze takie podejscie jest po-
zbawione perspektyw rozwoju.

- Ksigzkami, ktdre nie opierajg si¢ na oryginalnym,
jakosciowym kontencie, nie da sie zbudowaé mar-
ki ani wypracowa¢ zyskéw w dlugiej perspektywie
- podkresla Jerzy Wojcik.

Z informacji w Krajowym Rejestrze Sadowym wy-
nika, ze Wydawnictwo Czerwone i Czarne po prze-
ksztalceniach w listopadzie 2023 roku dziala obecnie
w formie spélki z ograniczong odpowiedzialno$cig
pod nazwa Czerwone-Czarne z kapitalem zaklado-
wym wynoszacym 130 tys. zl.

Ze sprawozdania zarzadu wynika, ze w 2024 roku
spotka uzyskala zysk netto w wysokoS$ci 272,6 tys. zi,
awarto§¢ sprzedazy wyniosta 2,28 mln z1.

Robert Krasowski podczas krétkiej rozmowy
oznajmil, Zze nie wypowie si¢ na potrzeby tego arty-
kutu. Marta Stremecka nie odbierata telefonu ani nie
zareagowala na prosby o kontakt.

Robert Krasowski mieszka w domu pod Warsza-
wa z zong i synem. — Wczesniej przez lata mieszkatl
na Saskiej Kepie. MOwil, ze to idealne miejsce i nie
wyobraza sobie zycia gdzie indziej, ale jeszcze przed
pandemia zmienil zdanie. Moze po latach pracy w ga-
zetach, gdzie na co dzien mial kontakt z mnéstwem
ludzi, byt narazony na state napiecia, postanowit zy¢
w spokojnym miejscu na przedmieéciach i odpoczy-
wad, stuchajgc muzyki klasycznej ze swojej kolekeji
co najmniej dwdch tysiecy plyt? - zastanawia sie Jan
Wrébel.

— Robert nie przyjmowal zaproszen do telewizji
ani radia - méwi dziennikarka pracujaca razem z Kra-
sowskim w ,,Dzienniku”. - Troche sie jagka, méwi szyb-
ko, wiec uwaza, ze zle wypada w mediach elektronicz-
nych - dodaje.

- Gdy sie z nami zegnal, przyznal, ze jest stabym
dziennikarzem. Jego zywiolem byla publicystyka
- wspomina Witold Glowacki z OKO.press.

W ocenie Jana Wrébla Robert Krasowski nie jest to-
warzyski w tradycyjnym tego stowa znaczeniu. — Nie
chodzi na imprezy, nie zaprasza do siebie — méwi
publicysta. — Trudno powiedzie¢, czy zyskuje po bliz-
szym poznaniu. Z calg pewno$cig wobec oséb, ktore
darzy uznaniem i przyjaznia, jest lojalny, ale czasem
zaskakuje stanowczo$cia w przestrzeganiu statego
porzadku dnia. Pamietam, jak kiedy$ powiedzial, ze
nie moze wzia¢ udzialu w waznym spotkaniu, bo o tej
porze zawsze spaceruje z psem. To moze irytowac,
ale tylko tych, ktérzy nie rozumieja, ze dla pewnych
typow osobowosci przestrzeganie ustalonego trybu
dniajest niezbedne — dodaje Wrébel. &

j.fusiecki@press.pl

|
2026|01-02| rress 63



MATERIAL PARTNERA

PROSTY WYBOR

W natfoku informacji, wobec koniecznosci tysiecy decyzji dziennie kazde uproszczenie zycia jest cenne

COdziennie tuz po przebudzeniu do nasze-

g0 mozgu dociera ogrom informaciji. Tylko
utamek z nich mozg przetwarza. Dzieki temu po
otwarciu oczu wiemy, ze za oknem jest szaro

i pada, a w kuchni ktos zaparzyt kawe.

Z kazda chwilg liczba informacji atakujacych
wszystkie nasze zmysty rosnie. Mnozy sie liczbha
koniecznych do podjecia decyzji: czy spokojnie
wypic¢ kawe, przegladajac wiadomosci w telefonie,
czy raczej wyjsc¢ predzej, bo na ulicach z pew-
noscia tworza sig korki? Co na siebie wtozy¢?

W co ubrac¢ dziecko, by nie zmarzto po drodze
i nie przegrzato sie w przedszkolu? Zabrac z sobg
kanapke na lunch czy jogurt i gars¢ musli?

| tak do konca dnia, a nawet wtedy nierzadko
trzeba jeszcze postanowié: nowy film, kolejny od-
cinek serialu czy ksigzka? Dtuga kapiel w wannie
czy szybki prysznic?

Z koniecznoscig podejmowania decyzji wigze
sie tez kazde wejscie do sklepu. Mnogos¢ marek,
produktow o podobnym smaku lub tej samej funk-
cji, kolorowe opakowania, promocje - to wszystko
sprawia, ze nawet podczas najprostszych zakupow
spozywczych nasz mézg ma prawo sie buntowac.

Potwierdza to badanie ,W gaszczu produktow
i ofert. Jak wybierajg Polacy?” zrealizowane na

zlecenie marki Plus (panel Ariadna, kwiecien
ub.r.). Pokazuje ono, ze az potowa Polakéw czuje
sie przyttoczona liczba produktow i ustug, z kté-
rych mozna wybierac te dla siebie.

Dlatego coraz popularniejsza w zachodnim
Swiecie, réowniez w Polsce, staje sig idea slow life:
wolniejszego, spokojniejszego, prostszego zycia.
Jej entuzjasci gotowi sg zmieni¢ zawdd i miejsce
zamieszkania, ale zdecydowana wigkszos$¢ wybie-
ra rozwigzanie posrednie: ogranicza konsumpcje
medidw, upraszcza codzienny jadfospis, wybiera
znane produkty.

Co jednak, gdy trzeba zdecydowac sig na cos,
co ma stuzy¢ dtuzszy czas, tak jak abonament
glosowy, internet do domu czy telewizje? To
nie sa wybory, ktére mozna zmienia¢ kilka razy
w miesiacu, gdy tylko okaze sig, ze w telewizyjnym
pakiecie brakuje ulubionej stacji dziecka, internet,
ktory miat by¢ superszybki, co chwila sie wiesza,
a rachunek rézni sig od oczekiwanego.

Wspomniane badanie pokazuje, ze 70 proc.
Polakoéw, dokonujac codziennych wyboréw, siega
po najprostsze i najbardziej zrozumiate dla nich
rozwigzania. W nattoku codziennych obowigz-
kow brakuje nam po prostu czasu i cierpliwosci
na poréwnywanie jakosci i cen poszczegdélnych

produktow i ustug. Az 45 proc. badanych dekla-
ruje, ze przy wyborze ofert telekomunikacyjnych
towarzyszy im uczucie przyttoczenia.

Tymczasem jest to jedna z wazniejszych
decyzji, gdy mysli sie o zapewnieniu sobie
komfortu w codziennym zyciu. Dzi$ prawie
wszyscy korzystaja z telefonii komdorkowej, ktdra
zapewnia staty kontakt z pracodawca, rodzing
i znajomymi. Dzigki dostepowi do internetu
posiadacze smartfondw moga pracowaé niemal
z kazdego miejsca, maja staty dostep do newsow
i tresci rozrywkowych, ktdre umilajg czas podrézy
lub oczekiwania na wizyte u lekarza. Telefon
z dostepem do sieci jest tez coraz czesciej
sklepem, ,oddziatem” banku, biurem, asystentem
wspierajacym w organizacji dnia i logistyce,

a nawet ,,opiekunem” monitorujacym stan zdrowia
i bezpieczenstwo.

Z tych samych przyczyn 96,2 proc. gospo-
darstw domowych w Polsce ma dostep do interne-
tu, z czego 70,3 proc. korzysta z szerokopasmo-
wego tacza stacjonarnego, w tym swiattowodu
(dane GUS dot. 2025 roku). Przy czym liczba tych
ze $wiattowodem rosnie wraz ze wzrostem zain-
teresowania praca zdalng i dostepem do dobrej
jakosci rozrywki.
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Jednoczesnie nadal jednym z centralnych
miejsc w domu jest kanapa przed telewizorem,
a pomystem na odpoczynek i rozrywke - ogla-
danie telewizji. Zwtaszcza ze nadawcy oferuja
naprawde duzy wybor stacji, z wyspecjalizo-
wanymi w konkretnych dyscyplinach sportu,
gotowaniu i aranzacji wnetrz wiacznie. Telewizor
stuzy tez do ogladania tresci oferowanych przez
platformy streamingowe. Dane IBRiS z lipca ub.r.
pokazuja, ze dostep do ktéregos z serwisow,
takich jak HBO Max, Disney+ czy Polsat Box Go,
ma obecnie 46,1 proc. Polakdw, a kolejne 17,2
proc. deklaruje zamiar wykupienia subskrypciji
do ktdregos z nich.

Wedtug wspomnianego badania ,W gaszczu
produktdow i ofert. Jak wybierajg Polacy?” 59 proc.
Polakéw uznaje za niezbedny dostep do internetu
poza domem, a 55 proc. - w domu, za posrednic-
twem swiattowodu, ktdry zapewnia najwieksza
predkosc i przepustowosc przy zachowaniu
stabilnosci przesytu danych. Druga grupa ustug
niezbednych konsumentom to SMS-y i potaczenia
gtosowe (odpowiednio 4l i 36 proc. wskazan). Dla
co pigtego Polaka jedna z niezbednych ustug jest
rowniez dostep do platform streamingowych. Nieco
wiecej zas niz co dziesiaty oczekuje dostepu do
platform oferujacych streaming muzyki.

Decyzja dotyczy wiec nie tego, czy zakupic¢
ustugi telekomunikacyjne i dostawy telewizji
i internetu, tylko tego, ktdre wybrac.

Na pewno warto wzig¢ pod uwage doswiad-
czenie i szeroki wachlarz ustug dostawcy. Grupa

40 zt

do 300 Mb/s

Plus Internet

30zt

60 kanatéw +
Polsat Box Go

Polsat Plus oferuje kompleksowe ustugi multi-
medialne przygotowane z mysla o catej rodzinie.
Tworzy i dostarcza atrakcyjne tresci telewizyjne

i online, produkty telekomunikacyjne , a takze inne
ustugi i urzadzenia dla klientéw indywidualnych

i ich domoéw oraz klientéw biznesowych. Korzysta
z najlepszych i najnowoczesniejszych technologii.

Plus od niemal 30 lat faczy ludzi dzieki szerokiej
gamie mobilnych i stacjonarnych ustug telekomuni-
kacyjnych, ktdore obejmuja m.in. rozmowy gtosowe
oraz transmisje danych - internet mobilny, w tym
5G i stacjonarny — w tym $wiattowdd do | Gb/s.

Oferuje takze wygodny dostep do streamingow,
bezpieczenstwa cyfrowego i praktycznych ustug,
ktore utatwiajg zycie, a takze daje mozliwos¢
wygodnego zakupu urzadzen, takich jak smartfon,
tablet czy smartwatch.

Polsat Box od ponad 25 lat swiadczy ustugi
telewizji w roznych technologiach: na poczatku
satelitarnej, teraz takze kablowej iPTV czy interne-
towej. Do Cyfrowego Polsatu nalezy takze serwis
streamingowy Polsat Box Go oferujacy w grudniu
ub.r. ponad 180 kanatdw telewizyjnych i biblioteke
tresci VOD.

Drugie wazne kryterium to oczekiwana przez
konsumentow prostota oferty. Plus i Polsat Box
zapewniaja ja dzieki przystepnym zasadom wyboru:
$wiattowodu, telewizji, internetu mobilnego 5G/
LTE, abonamentu komoérkowego oraz streamingow
dla kazdego, w ramach Ustug £aczonych.

Ustugi Laczone zostaty opisane w intuicyjny
sposob — M lub L.

M

60 z4
3X60GB

60 zt
do 600 Mb/s

90 zt
bez limitu

a0z 0

85 kanalow +
Polsat Box Go +
promocyjnie Cinemax

90 z4
bez limitu

90 z+
do1Gb/s

136 kanaty +
Polsat Box Go +
promocyjnie Cinemax #
Polsat Sport Premium +

W przypadku oferty M klient ma do wyboru:
telewizje — do 85 kanatéw w Polsat Box Go w ce-
nie i promocyjnie z pakietem Cinemax, internet
mobilny 5G/LTE 600 GB, swiattowdd do 600
Mb/s, abonament komérkowy, gdzie: dwie wybra-
ne ustugi beda dostepne tgcznie za 80 zt/mies;
kazda kolejna ustuga to tylko 30 zt/mies. (przez
dwa lata, po rabatach); w przypadku potaczenia
abonamentu komérkowego z inna ustuga liczba
gigabajtow zwiekszy sie z 60 do 180 GB.

W przypadku oferty L mozna wybrac: telewizje
- do 136 kanatow w Polsat Box Go w cenie, kanaty
Polsat Sport Premium oraz Eleven Sport i promo-
cyjnie Cinemax, internet mobilny 5G/LTE bez limitu,
$wiattowdd do | GB/s, abonament komérkowy bez
limitu, przy czym dwie wybrane ustugi beda kosz-
towaty 110 zt/mies., a kazda kolejna ustuga to tylko
30 zt/mies. (przez dwa lata, po rabatach).

Takze streamingi mozna dobrac¢ w korzystnym
cenowo pakiecie, wybierajac sposrad platform:
Disney+, SkyShowtime, HBO Max, Polsat Box Go
Sport i Polsat Box Go Premium - dwie za 40 zt/
mies., cztery za 80 zt/mies.

Konstrukcja zasad w ofercie Plusa i Polsat
Box nie tylko upraszcza wybdr, ale tez pozwala
planowac wydatki na zakupione ustugi bez obawy
o dodatkowe, nieprzewidziane ukryte optaty.

Dzigki takim rozwiazaniom nie trzeba wywra-
cac zycia do gory nogami, by codziennos¢ stata
sie po prostu fatwiejsza.

Szczegoty oferty dostepne sa na stronie www.plus.pl oraz
w punktach sprzedazy.

+ 80 Zk ZA DWIE
WYBRANE UStUGI

+ 30 Zt ZA KAZDA
DODATKOWA USEUGE

+40Zt ZA DWA
WYBRANE STREAMINGI

.4 HB®  sicy {IvWTIME

Eleven Sports
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POMOC KOLEZENSKA

Dziennikarz w kryzysie psychicznym moze
w Niemczech zadzwonic¢ na infolinie obstugiwang

przez innych dziennikarzy

KATARZYNA
DOMAGALA-PEREIRA

a poczatku rozmowy dzwo-
nigcy przewaznie chcag
wyrzuci¢ z siebie to, co ich
dreczy. .Najpierw wystu-
chujemy, a potem pytamy:
Co jest dla ciebie teraz najwazniejsze?
To pomaga skoncentrowac sie na za-
sadniczym problemie”. Tak Ute Korinth
opisuje rozmowy na Helpline, darmowej
linii pomocowej dla dziennikarzy bory-
kajacych sie z problemami psychicznymi.
,Potem prdébujemy skierowaé uwage na
mocne strony: Kiedy czule$ sie dobrze?
Z jakimi wyzwaniami §wietnie sobie po-
radziles? Kto cie wspieral? Jakie narze-
dzia ci pomogly?” — opowiadata Korinth
w wywiadzie dla miesiecznika dla dzien-
nikarzy ,Journalist”.

Ute Korinth ma ponad 20 lat do§wiad-
czenia w pracy dziennikarskiej, obecnie
jest wiceszefowa kilkunastoosobowej re-
dakcji online, a takze trenerka w dziedzi-
nie komunikacji, rezyliencji (odporno$ci
psychicznej) i uwaznego zarzadzania.
Nieodptatnie wspiera linie pomocowa
dla dziennikarzy.

NIEZALEZNA, ANONIMOWA

Helpline zostata uruchomiona w listopa-
dzie 2023 roku. Koncepcje opracowato
niemieckie stowarzyszenie dziennika-
rzy Netzwerk Recherche we wspdtpracy
z Dart Centre Europe, europejska czescia
Dart Center for Journalism and Trauma
- organizacji wspierajacej dziennikarzy
w relacjonowaniu wydarzen zwigzanych
z przemoca, konfliktami i tragedia.

- Chodzilo nam o to, aby mie¢ nieza-
lezng linie, niezwigzang z zadnym wy-
dawnictwem, na ktérg mozna zadzwonié
anonimowo — méwi ,Press” dziennikarz
Malte Werner, ktéry kieruje Helpline.
Z jego informacji wynika, ze niewiele
redakcji w Niemczech ma odpowiednie
oferty dla swoich pracownikéw, boryka-

- Poza tym z do$wiadczenia wiemy, ze
dziennikarze maja duze opory, aby ko-
rzystaé¢ z pomocy od pracodawcy. Oba-
wiaja sie, ze informacja o tym przedosta-
nie sie do redakcji — wyjasnia.

Na Helpline mozna dzwoni¢ przez
dwanascie godzin w tygodniu. W dni
robocze wydzielone sg dwugodzinne
dyzury. Mozna tez umdwié si¢ mailo-
wo na rozmowe w dogodnym czasie.
W ciagu ponad dwdch lat istnienia linii
takich pr6sb o pomoc bylo juz ponad
sto, niektérzy dzwonia po dwa, trzy razy.
- Mamy $rednio jeden telefon tygodnio-
wo - podsumowuje Malte Werner. — Nie
wiemy, czy to duzo, czy mato, bo brakuje
danych poréwnawczych z podobnych
serwiséw — stwierdza.

ZESTRESOWANI, ZLEKNIENI,
WYPALENI

Jak wynika ze statystyki prowadzonej
przez Helpline, dzwonigcy dziennikarze
najczeéciej skarza sie na stres — zawodo-
wy, ale tez idacy z nim w parze stres w zy-
ciu prywatnym.

Drugim powodem jest strach — naj-
cze$ciej dotyczacy probleméw egzysten-
cjalnych, zbyt niskiego wynagrodzenia
lub braku zlecen, ale sg tez telefony od
dziennikarzy, ktérzy obawiaja sie o swoje
bezpieczenstwo, maja do czynienia z r6z-
nymi formami przemocy fizycznej i psy-
chiczne;j.

Czeste powody kontaktu z Helpline to
takze wypalenie zawodowe i objawy de-
presji. — Rzadziej zglaszane sa réwniez
przypadki przemocy seksualnej, seksi-
zmu, rasizmu i innych form dyskrymina-
cji —- méwi Malte Werner.

Z danych Helpline wynika, ze okoto
dwoch trzecich dzwoniacych stanowia
freelancerzy. Reszta to etatowi pracowni-
cy - choé sagwérdéd nich i tacy zumowa na
czas okreslony. CzeSciej po porade dzwo-

jacych sie z problemami psychicznymi. nigkobiety (dwie trzecie) niz mezczyzni. —
_______________________________________________________________________________________________________|
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~Kolezanka po trzydziestce jest za-
angazowana w trudny dziennikarski re-
search. Pod jej adresem kierowane sg groz-
by stowne i mowa nienawisci. Pracodawca
nie oferuje zadnych $rodkéw zapobiegaw-
czych ani wewnetrznych punktéw pomo-
cy. Dziennikarka czuje si¢ pozostawiona
sama sobie. Jest niespokojna i ma (uza-
sadnione) obawy przed przesladowaniem
iszpiegowaniem. W swoim zespole redak-
cyjnym nie ma nikogo, z kim moglaby wy-
mieni¢ sie doswiadczeniami. Na Helpline
rozmawiata z osobg do$wiadczong w ta-
kich sprawach. Wspélnie udalo sie opra-
cowaé konkretne mechanizmy ochronne.
Rozmowa byla dla dzwonigcej kobiety jak
zrzucenie balastu. Czula sie¢ potraktowa-
na powaznie i nie byla juz tak zagubiona
ze swoim problemem jak przed rozmowa.
Dodatkowo skierowano ja do HateAid”
— zapisano w protokole jednej z rozméw.
HateAid to niemiecka organizacja $wiad-
czaca praktyczng pomoc w przypadku ata-
kéw winternecie i mowy nienawisci.

GOTOWI NA WSZYSTKO

W Helpline nie pracuja profesjonalni psy-
chologowie ani terapeuci, lecz przeszko-
leni koledzy i kolezanki po fachu. - To
byto dla nas wazne, zeby mie¢ ludzi, kté-
rzy z wlasnego do$wiadczenia znaja wy-
zwania zwigzane z zawodem i potrafia je
zrozumie¢ - méwi Malte Werner. Ta for-
ma wsparcia jest juz stosowana w innych
zawodach, na przyktad wéréd funkcjona-
riuszy policji i strazakéw.

Do udzielania porad wybrano tych
dziennikarzy, ktérzy - oprdcz doswiad-
czenia w mediach — mieli dodatkowe
kwalifikacje, jak coaching w dziedzinie
komunikacji lub studia psychologiczne.
Przeszkolono ich podczas kilkudnio-
wych warsztatéw z aktywnego stuchania,
pierwszej pomocy psychologicznej, roz-
poznawania faz wypalenia zawodowego,
depresji czy traumy. Nauczono, jak reago-
wac, gdy zauwazg u kogo$ objawy powaz-
nego kryzysu zyciowego albo myséli samo-
boéjcze. Wéréd ponad stu odbytych juz na
Helpline rozméw nie odnotowano jeszcze
przypadku kryzysu suicydalnego. - Ale
nasi doradcy sa na takie rozmowy przy-
gotowani — zaznacza Malte. - W kazdej
rozmowie podkreslamy jednak, ze nie je-
steSmy psychologami i Helpline nie zasta-
pi terapii. Jesli kto§ naprawde potrzebuje
pomocy psychologicznej, mamy wiele po-
radni, do ktérych odsytamy rozméwcow.

TRZECI ROK

W Helpline stworzono zesp6t
dwunastu os6b, ktére na zmia-
ne petnia dyzury telefoniczne.
Otrzymuja za to niewielkie
wynagrodzenie. Roczne koszty
utrzymania linii pomocowej
dla dziennikarzy to okolo 90
tys. euro. Przez dwa lata (2024-
-2025) projekt byl finansowany
ze §rodkéw federalnych. Resort kultury
i mediéw przeznaczyl na niego tacznie
209 tys. euro.

Dotlozyly sie takze redakcje i zwigzki
branzowe. Magazyn ,,Der Spiegel” i dzien-
nik ,,Stiddeutsche Zeitung” przekazuja po
10 tys. euro rocznie. Niemiecki Zwigzek
Wydawcéw Cyfrowych i Gazet (BDZV)
oraz Niemiecki Zwigzek Dziennikarzy
(DJV) - po 3 tys. euro. Kilku darczyncéw,
w tym fundacje zwigzane z mediami, do-
rzucito mniejsze sumy, a Fundacja Frie-
dricha Eberta przejeta koszty organizacji
warsztatow szkoleniowych w Berlinie.

Helpline ma zapewnione finansowa-
nie do listopada 2026 roku. Skréci jed-
nak dyzury do jednej godziny dziennie
i wprowadzi dodatkowo poradnictwo
przez Messengera. - Mamy nadzieje na
wsparcie réwniez w przyszloéci — méwi
Malte Werner.

WYZSZE RYZYKO DEPRESJI

Badania przeprowadzone wéréd dzien-
nikarzy w Niemczech pokazuja, ze ich
samopoczucie psychiczne jest znacznie
gorsze od $redniej wartosci dla calej po-
pulacji. Podczas gdy Srednia w Niem-
czech wynosi 65 (w skali od 0 do 100), to

MALTE WERNER
podczas programu
o Helpline w stacji
SWR. - W kazdej
rozmowie pod-
kreslamy, ze nie
jestesmy psycholo-
gami i Helpline nie
zastapi terapii

wér6éd dziennikarzy juz tylko
48 — ustalili naukowcy z Instytu-
tu Nauk o Komunikacji i Badan
nad Mediami na Uniwersytecie
Ludwika i Maksymiliana (LMU)
w Monachium. Réznice miedzy
dziennikarzami zatrudnionymi
na etacie (47) a freelancerami
(49) sg niewielkie, ale juz miedzy
kobietami wykonujacymi ten
zawdd (46) a mezczyznami (51) — wieksze.
W badaniach przeprowadzonych w 2024
roku uczestniczylo 1301 dziennikarzy
i dziennikarek.

Na podstawie indeksu WHO osza-
cowano, ze ryzyko wystapienia depresji
dotyczy 53 proc. ankietowanych dzien-
nikarzy, przy czym w przypadku ponad
22 proc. wyniki wskazywaly na ryzyko
ciezkiej depresji. Tymczasem szacowa-
na 12-miesieczna prewalencja (czestosé
wystepowania) depresji w populacji nie-
mieckiej wynosi wedlug réznych badan
od 8,1do 12,5 proc.

Dziennikarze cierpia tez na wysoki
i bardzo wysoki poziom negatywnego
psychicznego stresu i dotyczy ich wyz-
sze ryzyko wypalenia ($rednia 48,1) niz
przedstawicieli innych zawodéw (44).
64,7 proc. dziennikarzy uczestniczacych
w badaniach LMU przyznalo, ze w ciggu
ostatnich 12 miesiecy myslalo o rezygnacji
z zawodu, a co dziesigtemu przychodzito
to na mysl przynajmniej raz w tygodniu.

Pytani o oferty pomocowe dla dzien-
nikarzy, przyznawali jednogloénie, ze sa
niewystarczajace. Te luke stara sie wypel-
ni¢ Helpline. ¢

Autorka jest dziennikarka Deutsche Welle w Bonn
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fot. Hydropolis

HYDROPOLIS,
MIEJSCE GDZIE
HISTORIA SAMA
PLYNIE

Tam, gdzie XIX-wieczna architektura spotyka
nowoczesne technologie, rodzi sie opowies¢
o zywiole, bez ktdrego nie ma zycia. Centrum
Edukaciji Ekologicznej Hydropolis we Wro-
ctawiu od dekady przyciaga miliony odwie-
dzajacych, oferujac cos wiecej niz klasyczna
wystawa. To nie zbior eksponatow, lecz
wielka podroz przez giebine wiedzy i emo-
cji — od pojedynczej kropli wody po ocean
historii ludzkosci. Miejsce to uczy, zachwyca
i inspiruje, pokazujac, ze nauka moze mie¢
forme spektakularnej narraciji.

CZYM JEST MUZEUM NARRACYJNE?
Wspotczesne muzea narracyjne to efekt global-
nych zmian w podejsciu do wystaw. Ich celem jest
opowiedzenie spdjnej, wielowatkowej historii, ktéra
angazuje odbiorce nie tylko intelektualnie, ale takze
emocjonalnie i sensorycznie.

- W muzeum narracyjnym chodzi o opowies¢
- taka, ktorg odbiorca przezywa wszystkimi zmysta-
mi. W Wena pokazujemy historig¢ przez motoryzacje:
samochody stajg sie punktem wyjscia do opowiesci
o epoce, ludziach i technologii. Hydropolis z kolei
robi to doskonale z wodg jako gtéwna bohaterka
historii. Kazdy element wystawy - od swiatta
po multimedia - buduje narracje, ktéra wciaga
i angazuje - podkresla Tomasz Jurczak zatozyciel
Muzeum Motoryzacji Wena.

To whasnie takie podejscie najlepiej oddaje ideg
Hydropolis. Nie jest to przestrzen do ogladania
przedmiotow, lecz doswiadczenie, ktdore prowadzi
zwiedzajacego przez swiat wodnego zywiotu. Kazdy
detal - $wiatto, dzwiek, instalacje, technologie
- wspottworzy wielowarstwowa opowies¢ o wodzie,
jej znaczeniu, roli w rozwoju cywilizacji oraz wyzwa-
niach przysztosci.

HYDROPOLIS - OPOWIESC

W SIEDMIU AKTACH Z EPILOGIEM

0Od otwarcia w 2015 roku Hydropolis odwiedzito juz
ponad 3 miliony osob. Wystawa zostata zaprojekto-
wana tak, by tworzy¢ jednolita narracje podzielong
na siedem stref tematycznych. ,Planeta wody”
pokazuje, jak fundamentalnym elementem zycia na
Ziemi jest woda. ,,Cztowiek i woda” odstania relacje
naszej cywilizacji z zasobami wodnymi, a ,Miasto

i woda” ukazuje wspdtczesne wyzwania zwigzane
z infrastruktura i ochrong $rodowiska.

MATERIAL PARTNERA

Kazda strefa wykorzystuje multimedia, interak-
tywne instalacje i elementy scenograficzne. Modele
glebinowych organizméw, projekcje 360 czy ekrany
reagujace na ruch — wszystko to sprawia, ze woda
staje sie bohaterka, ktora odbiorca poznaje wszyst-
kimi zmystami. Edukacja miesza si¢ tu z emocjami,
a wiedza - z fascynacja.

Nowym punktem programu jest udostepniona
zwiedzajacym dawna Kottownia Wschodnia, serce
powstatego w 1871 roku zaktadu wodociagowego.
To przestrzen, ktora przez 150 lat byta zamknigta
i skrywata przemystowe sekrety minionych epok.
Dzi$ mozna tam zobaczy¢ potezne maszyny, poznac
zasade dziatania dawnych pomp i kottéw, a nawet
dostrzec slady po kulach z Il wojny $wiatowe;j.
Zwiedzanie kottowni to nie tylko lekcja techniki,
lecz takze podrdz w czasie - od epoki pary po
wspotczesnosc. A dla tych, ktdrzy chea zajrzec do
niedostepnej Wiezy Cisnien, przygotowano film
z drona ukazujacy jej wnetrze.

- Hydropolis to nie tylko wystawa, ale takze
spotecznosc¢ ludzi ciekawych swiata. Od poczatku
stawiamy na edukacje, innowacyjnosc¢ i dostep-
nos¢ - podkresla Przemystaw Gatecki, wicepre-
zes MPWIK, spotki wodociggowej zarzadzajacej
centrum. To podejscie sprawia, ze Hydropolis jest
jednym z nielicznych miejsc na swiecie, gdzie woda
staje sie petnoprawnym bohaterem narraciji, a nie
ttem dla naukowych informacji.

NARRACJA JAKO NARZEDZIE KOMUNIKACJI

Dlaczego takie podejscie dziata? Zdaniem eksper-
tow wspotczesny odbiorca nie chce juz tylko otrzy-
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mywac faktow - potrzebuje kontekstu i przezyc,
ktore utatwiajg zrozumienie tematu.

- Storytelling to dzi$ kluczowy element bu-
dowania do$wiadczen - zarowno w kulturze, jak
i w biznesie. Muzea narracyjne odpowiadaja na
potrzebe odbiorcy, ktéry szuka emocji, kontekstu
i angazujacej opowiesci. Ekipa, ktora od dekady
rozwija Hydropolis, rozumie to doskonale, stad
gigantyczny sukces frekwencyjny i edukacyjny
- komentuje Tomasz Alberski, ekspert komunikaciji
i prezes Grupy Komunikacja Plus.

Hydropolis te zasade stosuje wzorcowo.
Zamiast tradycyjnych gablot oferuje dynamiczne
historie, ktdre zabierajg widza z gtebin oceanow do
infrastruktury miejskich wodociggow. Jest to nie
tylko edukacja, lecz takze impuls do refleksji nad
ochrong zasobéw, zmianami klimatycznymi i odpo-
wiedzialnoscia za srodowisko.

PRZYSZL0OSC MUZEOW NARRACYJNYCH

W erze cyfryzaciji i rosnacej konkurencji o uwage
odbiorcy muzea narracyjne staja sie odpowiedzig
na wyzwania wspotczesnosci. Hydropolis pokazuje,
Ze potaczenie nauki, sztuki i technologii moze stwo-
rzy¢ przestrzen, ktéra angazuje wszystkie zmysty

i zostaje w pamigci na dtugo.

Wroctawskie centrum wiedzy o wodzie jest dzis
nie tylko atrakcja turystyczna, lecz takze waznym
uczestnikiem dyskusji o roli edukacji ekologiczne;j.
Jubileusz dziesigciolecia Hydropolis przypomina,
ze dobra opowiesc potrafi zmienic sposob, w jaki
patrzymy na swiat - zwtaszcza gdy jej bohaterem
jest woda, najcenniejszy zaséb naszej planety.




WYWRACANIE STOLIKA , TYGODNIKA”

Rok 80. jubileuszu , Tygodnika Powszechnego” nie byt tatwy. Nowy
inwestor, nowy naczelny, powstanie zwiazku zawodowego i postawienie
na sprzedaz cyfrowa zmieniajg te redakcje

GRZEGORZ BLAZEWICZ, M
nowy inwestor , Tygodnika 4 Y
Powszechnego”: - Po roku : P
doszedtem do wniosku, & | e

ze albo bede miat tu jakas b o
sprawczosg, albo nie chce "
mi si¢ na to traci¢ czasu
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eby dotrzeé¢ do redakeji ,,Tygodnika Po-
wszechnego” w Krakowie, najlepiej wy-
sigé¢ z tramwaju na Rondzie Grunwaldz-
kim, juz za Wisla, i zaliczy¢ niedlugi spa-
cer wzdluz Centrum Kongresowego ICE
Krakéw. Potem skreci¢ w prawo w ulice Dworska. Wej-
$cie do redakcji odnalezé jest trudniej. Trzeba obejsé
spory kompleks biurowo-mieszkaniowy przy Dwor-
skiej 1, bo lokal 1C jest z tytu budynku 1A, a nie zaraz
po »B”, jak podpowiada logika. Drzwi do redakcji wy-
chodza na sympatyczny skwerek na §rodku komplek-
su: troche zieleni oraz plac zabaw.

»KU KATOLICKIEJ POLSCE”

Wida¢ od razu, ze to siedziba tytutu o dlugiej tradycji.
W oknie z mleczng szyba wystawiono powiekszong
reprodukcje strony tytulowej pierwszego numeru
»Iygodnika Powszechnego” z 24 marca 1945 roku. To
byla niedziela. Cz¢$¢ materialéw na dole strony zasta-
nia tabliczka z napisem ,,Solid Security”, ale wiekszo$¢é
mozna przeczytac.

Pod winietg jest dopisek: ,Katolickie pismo spo-
teczno-kulturalne”, doktadnie taki sam widnieje do
dzi$ na okladce. Gléwnym tekstem jest wstepniak
ksiedza Jana Piwowarczyka zatytulowany ,Ku kato-
lickiej Polsce”. Najwazniejsze tezy zalozyciel tytutu
wyluszcza juz na poczatku: , 1. »Swiat, a z nim Polska,
musi ulec przebudowie, a nie tylko odbudowie«. 2.
»Ko$ciél w tym okresie ma do odegrania szczegélnie
wazng role«”. Na pierwszej stronie umieszczono tez
zyczenia dla redakcji i wspétpracownikéw nowego
pisma katolickiego od ksiecia Adama Stefana Sapiehy,
arcybiskupa metropolity krakowskiego.

W innym oknie siedziby tygodnika wisi kopia
pierwszej strony z innego waznego wydania, z 4
czerwca 1989 roku (numer 2084). Gléwny material ma
forme eseju ksiedza filozofa Jézefa Tischnera , Teolo-
gia wyzwolenia a etyka »Solidarnoéci«”.

»Iygodnik Powszechny” to marka wcigz kojarzona
z drukowanym czasopismem. Wedlug danych Polskich
Badan Czytelnictwa za II kwartal 2025 roku $rednia
sprzedaz ogdtem ,Tygodnika Powszechnego” zaliczyta
spadek rok do roku o 5,12 proc., do 20 739 egzemplarzy.
Dla poréwnania inne tygodniki opinii: ,,Polityka’- spa-
dek rok do roku o 4,64 proc. (73 353 egz.), ,Go$¢ Nie-
dzielny” - spadek o 1,66 proc. (54 961 egz.), ,Newsweek
Polska” - spadek 0 16,78 proc. (52 386 egz.).

Z tych 20 739 egzemplarzy sprzedawanych srednio
co tydzien przez krakowski tygodnik 5399 to e-wyda-
nia (w przypadku ,,Polityki” to 26 780 e-wydan, ,,News-
week Polska” - 16 863, ,Goscia Niedzielnego” — 1619
egz. e-wydan). Od wielu lat , Tygodnik Powszechny”
jest réwniez obecny w sieci i mediach spotecznoscio-
wych. Na koniec roku 2024 miat nieco ponad 5 tys.
platnych subskrybentéw cyfrowych. W social me-
diach odnotowat w grudniu 2025 roku 155 tys. obser-
wujacych na Facebooku. ,,Polityka” miata 328 tys. ob-
serwujacych, ,,Goé¢ Niedzielny” — 157 tys. ,,Tygodnik”

mial tez 54,7 tys. obserwujacych na Instagramie i 60,6
tys.naX.

Spétka wydajaca ., Tygodnik Powszechny” w 2024
roku wypracowata 10,51 mln zt przychodéw sprzeda-
zowych, o 4,4 proc. mniej niz przed rokiem (gdy byto
to 11 mln), co przy wzroscie kosztéw operacyjnych
o prawie 9 proc. doprowadzito do poglebienia straty
netto do 1,53 mln z1, z 257,6 tys. zt rok wczeéniej.

Sytuacje wydawcy podratowat zastrzyk finansowy
pod koniec roku — dokapitalizowanie sp6tki kwotg mi-
liona zlotych przez nowego inwestora. To sprawilo, ze
mimo straty za rok 2024 kapitaly wtasne przedsiebior-
stwa Tygodnik Powszechny sp. z 0.0. wzrosty z 1,21 do
1,68 mln zt.

Dla poréwnania, czolowy na rynku tygodnik opinii,
czyli ,Polityka”, w tym samym czasie zaliczyl spadek
przychodéw o 4,6 proc. (do 41,05 mln zl) przy stracie
operacyjnej w wysoko$ci 2,13 min zl. Rok 2024 nie
byt jednak zly dla ,Polityki”: pomogto 900 tys. zt dywi-
dendy od nadawcy Tok FM oraz p6t miliona ztotych
wplywu z bankowych odsetek, co dalo spétce Polity-
ka okolo 1,1 mln z} zysku netto, wobec 546,3 tys. zt rok
weczesniej.

ZIELONO | CZERWONO

Naciskam guzik domofonu. W érodku od razu widac,
ze to siedziba wydawnictwa prasowego. Z prawej
strony regaly z numerami czasopisma, jeszcze nieroz-
pakowane egzemplarze w zafoliowanych paczkach,
z lewej wozek z kolejnymi paczkami. Przede mna wy-
sokie, nieco onie$mielajace schody na gére. Na péipie-
trze, pod biato-czerwonym logo tygodnika, ustawiono
szary fotel dla czekajacych interesantéw i starszych
czytelnikow.

Serce redakcji znajduje sie na pierwszym pietrze.
Siedziba nie jest obszerna, korytarze sa waskie i ob-
stawione regalami, ale jest przytulnie. To wcigz nowe
miejsce, bo w roku 2021 spétka zostata zmuszona, po
76 latach, do opuszczenia swojej prestizowej siedzi-
by na Starym Mieécie w Krakowie, w kamienicy przy
Wiélnej 12, gdy archidiecezja krakowska wypowie-
dziala umowe najmu. Nieoficjalnie méwilo sie, ze to
decyzja 6wczesnego metropolity arcybiskupa Marka
Jedraszewskiego, konserwatysty, ktéremu byto coraz
mniej po drodze z tematyka i pogladami autoréw tego
katolickiego tygodnika.

Jest sSrodowe popoludnie. Nowy numer wiasnie tra-
fit do dystrybucji. Nie czuje si¢ nerwowosci, cho¢ dziat
online nie odpoczywa. Kilka 0s6b pracuje przed kom-
puterami w internetowo-prasowym newsroomie. Przy
wejsciu wita goécia zawieszony nad drukarkg spory
monitor wy$wietlajacy aktualne dane strony interne-
towej Tygodnikpowszechny.pl. Informacje sa szczegé-
fowe: ile sesji wykonali internauci, ile byto odston arty-
kuléw, ile zakupdw subskrypcji. W tej czeéci monitora
liczby wys$wietlajg si¢ na zielono, wida¢ procentowe
wzrosty. Ale jest tez informacja o zakupie prenumera-
ty, z czerwona liczba duzego spadku.

-
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Monitor wySwietla tytuly artykuldéw, ktdre maja
najwiecej ,glebokich wyczytan”, czyli powyzej potowy
tresci. Na pierwszych miejscach teksty o tematyce re-
ligijnej i psychologicznej. Sa tez dane o tym, ,co czy-
tajg wszyscy’ i ,co czytajg subskrybenci” — dzisiaj jest
to akurat ten sam tekst, ktory jest tez na pierwszym
miejscu sposréd ,gtebokich wyczytan”. System poka-
zuje takze, jak czytelnicy docierajg do treéci tygodnika
(mobilne urzadzenia dominujg, cho¢ ich przewaga
nad urzadzeniami stacjonarnymi nie jest tak duza, jak
w mediach typowo internetowych), oraz dane demo-
graficzne — wiek czytelnikéw (przewaga tych w wieku
$rednim i starszych).

Newsroom to nie tylko monitory i komputery. Na
Scianie, jak w klasycznej redakcji prasowej, wisza wy-
druki stron rodzacego si¢ wydania biezacego.

Grudniowy tydzien, w ktérym odwiedzam redak-
cje, nie jest zwykty: mija doktadnie rok od rozpoczecia
duzych zmian w wydawnictwie, wigzacych sie gtéw-
nie z nowym inwestorem. Ale spotecznos§¢ tygodnika
zyla biezaca, elektryzujaca wiadomoscia: oto kardy-
nat Grzegorz Rys (felietonista , Tygodnika Powszech-
nego”) wraca do Krakowa z Lodzi jako nowy metro-
polita, nastepca kontrowersyjnego dla wielu w Polsce
Marka Jedraszewskiego. Temu wydarzeniu redaktor
senior, ksigdz Adam Boniecki, poswiecil swdj trady-
cyjny felieton otwierajacy numer.

Dobrych wiesci ciag dalszy: Michat Okonski, wéw-
czas jeszcze redaktor wydan specjalnych, a wkrétce
wicenaczelny, zostal wlasnie nominowany do nagro-
dy Grand Press w kategorii Publicystyka za tekst ,,Nasi
chtopcy, nasza pamie¢”. W dniu mojej wizyty obcho-
dzono urodziny prezesa wydawnictwa Jacka Slusar-
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czyka: w gabinecie nowego redaktora naczelnego Jac-
ka Stawiskiego uwage przyciagal tort. Tu bylo sktada-
nie zyczen oraz uéciski dla solenizanta.

Sroda to dzien zebran w siedzibie tygodnika. Tego
dnia (jedynego w tygodniu - jak sam podkres$la) na
Dworska przyjezdza Grzegorz Blazewicz, wlasciciel
funduszu Vesper Investment z siedziba w Luksembur-
gu, ktéry pod koniec 2024 roku objat 38 proc. udzia-
16w w spétce Tygodnik Powszechny. Wiekszo$ciowym
udzialowcem (51 proc.) pozostata Fundacja Tygodni-
ka Powszechnego. Pozostate 11 proc. jest w posiada-
niu Fundacji Centrum Kopernika.

POD BACZNYM OKIEM TISCHNERA,

LEMA | HENNELOWEJ

Z nowym inwestorem rozmawiam w sali konferencyj-
nej nazywanej ,Collegium”. Ze $ciany spogladaja na
nas uwiecznione na czarno-biatych fotografiach auto-
rytety z oémiu dekad istnienia ,Tygodnika Powszech-
nego”, wéréd nich najbardziej znani, jak ksiadz profe-
sor Jozef Tischner, pisarz Stanistaw Lem czy dzienni-
karka intelektualistka J6zefa Hennelowa.

49-letni Grzegorz Blazewicz pochodzi z Tarnowa,
od 25 lat mieszka w Krakowie, cho¢ studia ( filologie
angielska i polsko-francuska I'Ecole internationale de
commerce de Silésie) odbyl na Uniwersytecie Slgskim
i 6wczesnej Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

Po studiach, z ktérych wyniést znajomo$¢ an-g
gielskiego i francuskiego, Blazewicz dostal si¢ na kil- §
kumiesieczne staze w agencjach marketingowych$
w Londynie i Nowym Jorku. Po powrocie do Polski §
przezszescélat byl dyrektorem marketingu grupy Com- &
arch SA, a przez dwa, od 2006 do 2008 roku, prezesem &

al
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zarzadu portalu internetowego Interia.pl, do czasu jej
sprzedazy przez Bauer Media Polska.

— Stwierdzitem wtedy, ze to dla mnie koniec kor-
poracyjnej przygody — wspomina dzisiejszy inwestor.
- Juz mialem pragnienie, zeby zrobi¢ co$ swojego.

Zalozyt wiec firme o nazwie... Benhauer, zainspiro-
wany przejezyczeniem 6wczesnego prezydenta Lecha
Kaczynskiego, ktory zabawnie przekrecit nazwisko
holenderskiego selekcjonera polskiej reprezentacii
pitkarskiej. Blazewicz przeczytal o tym w Interii.

Na poczatku jego startup funkcjonowat jako agen-
cja marketingu cyfrowego. - Od poczatku reinwe-
stowali$my pieniadze z tych ustug w rozw¢j réznych
technologii — opowiada przedsiebiorca. Produktéw
po drodze bylo kilka, az stworzyli SALESmanago, sys-
tem automatyzacji marketingu, ktéry umozliwia mo-
nitorowanie i analizowanie zachowan klientéw w sie-
ci oraz budowanie ich ,profiléw behawioralnych”.
- Z firmy ustugowej staliémy sie firma software’owa
iprzez 12 lat zajmowali$my sie tylko naszym kluczo-
wym produktem - méwi.

Dwa lata temu sprzedat SALESmanago dwém fun-
duszom inwestycyjnym z Wielkiej Brytanii (zatrzymat
sobie 10 proc. akcji). — Jestem tam wradzie nadzorczej,
odpowiadam za fuzje i przejecia. Jezdze po Europie,
szukajac ciekawych start-upéw w branzy technologii
marketingowych. Mamy teraz 40 mln euro przychodu
iprawdopodobnie jesteSmy najwieksi w Europie w na-
szym segmencie, nie liczgc oczywiscie gigantéw typu
Adobe czy Salesforce — dodaje Blazewicz.

Jednak na akcje spétki wydajacej ,Tygodnik Po-
wszechny” wylozyt pieniadze ze swojego osobistego
funduszu, Vesper Investment.

SERCE REDAKCJI
znajduje sie na
pierwszym pietrze.
Siedziba nie jest
obszerna, koryta-
rze sa waskie i ob-
stawione regatami,
ale jest przytulnie

NAJPIERW WYWROCIL STOLIK

Dlaczego czlowiek, ktdry zjadl zeby na marketingu in-
ternetowym, zainwestowatl w tak tradycyjna marke,
jak ,, Tygodnik Powszechny”, wydajaca drukowane cza-
sopismo? — Moja inwestycja wyszla z przekonania, ze
mamy absolutnie najwyzszej jako$ci produkt. Jedynym
problemem jest zwiekszanie zasiegu i u§wiadamianie
ludzi o warto$ci tego produktu. Poza tym kocham czy-
ta¢ ,,Tygodnik Powszechny” - wyznaje inwestor.

Z towarzystwem z tygodnika, jak opowiada, prze-
nikali sie wréznych miejscach w Krakowie, poczawszy
od grania w pilke na Bloniach. Podczas prezesowania
w Interii Blazewicz wspieral wydawce radami, a gdy
juz mial wlasng firme, pomagat finansowo niektérym
inicjatywom pisma. — Trzy lata temu przyszedt do
mnie Aleksander Kardys, prezes Fundacji Tygodnika
Powszechnego, i poprosil, bym wpadt do nich na ra-
de nadzorcza spéiki i postuchal, co planuja na kolejny
rok. Przyszedtem, wystuchalem, wyrazilem swoje zda-
nie. Oni pdzniej ocenili, ze totalnie wywrdcitem stolik.
A ja po prostu otwarcie i dobitnie wypowiedziatem
swojg opinie na temat tych planéw — stwierdza.

Wydawalo sie, ze bedzie to wizyta tylez piorunu-
jaca, ile jednorazowa, bo przez kolejny rok nie bylo
kontaktu ze strony fundacji ani wydawcy. - Po roku
odezwat sie do mnie znowu Olek Kardy$ i powiedziat:
~Stuchaj, wlasciwie wszystko to, co sugerowates wte-
dy, zaczeliémy robi¢. Mamy nowy CMS, zaraz bedzie-
my mie¢ nowy system platnosci. Czy chcialbys do nas,
do rady nadzorczej, dolaczy¢ na stale, zeby$ nam ten
stolik wywracal non stop?”.

W czerwcu 2023 roku przedsiebiorca dotgczyt do

rady nadzorczej sp6lki. Uwazal, ze ,.ten statek, owszem, —
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plynat w dobrym kierunku, ale nie w takim tempie, jak

oczekiwal”. Byt pewny, ze mozna byto zrobi¢ wiecej.

- Po roku doszedtem do wniosku, ze albo bede miat
tu jaka$ sprawczo$¢, albo nie chce mi sig¢ na to traci¢
czasu. Powiedziatem otwarcie Jackowi Slusarczyko-
wi i Olkowi Kardysiowi, Ze nie interesuje mnie samo
przychodzenie i gadanie, jesli potem niewiele si¢ z tym
dzieje. Oni tez chyba doszli juz do takiego momentu,
ze cho¢ mieli mozliwoé¢ péjscia do jakiego$ majetne-
go donatora, ktéry pewnie znowu sypnatby milion,
dwa lub trzy, woleli jednak polaczy¢é dwa w jednym.
Doprowadzi¢ do mocnej transformacji z jednoczes-
nym doplywem dodatkowego finansowania. No i do-
gadali$my sie - podsumowuje Btazewicz.

»Iygodnik Powszechny” wszedt w rok jubileuszu
z nowym inwestorem, ktéry nie zamierzat by¢ tylko
dostarczycielem kasy, ale osobiécie zaangazowal si¢
w transformacje firmy. W ramach inwestycji Blaze-
wicz wzial odpowiedzialno$¢ za dziaty marketingu,
promocji i sprzedazy. - Steruje tym obszarem i usta-
liliémy, Ze na dzien dobry to bedzie miejsce, gdzie p6j-
dzie inwestycja. Bo wiemy, Ze produkt, czyli tygodnik,
sie broni - relacjonuje.

TURBULENCJE W REDAKCJI

Nie obylo sie bez klopotéw. Wiosna 2025 roku w sp6t-

ce roku powstala komisja zakladowa Ogélnopolskie-

go Zwiazku Zawodowego ,Inicjatywa Pracownicza”.
~Zwiazek zawodowy chce skoncentrowaé si¢ na

ochronie praw i intereséw wszystkich oséb pracuja-

URODZINY PREZE-
SA wydawnictwa
Jacka Slusarczyka
uczczono tortem

cych w spélce wydajacej pismo, dazeniu do transpa-
rentnych i sprawiedliwych zasad wspdtpracy z wy-
dawca oraz zabieganiu o godne warunki pracy, bez-
pieczenstwo i rozwéj” - napisano w komunikacie.

Nie podano w nim jednak, kto wszed} do wtadz no-
wej organizacji. Pracownicy tygodnika nie chcieli pod
koniec sierpnia rozmawia¢ z dziennikarzem ,,Press”
Krzysztofem Boczkiem o zwigzku (,Zakazane zwigz-
ki”, ,Press” 9/10 2025), jednak Prezydium Zwiazku od-
powiedziato swoistym o§wiadczeniem na jego e-mail
z dziennikarskimi pytaniami: ,Zwigzek powstal, by
chroni¢ interesy osdb pracujacych dla spéiki i by po-
prawic relacje pracownikow z Zarzgdem”.

Autorzy zaprzeczyli, jakoby zmiany wlascicielskie
mialy wplyw na powstanie organizacji zwigzkowej:
~Zwigzek powstat teraz, bo teraz si¢ do tego ruchu
zmobilizowali$émy i teraz pojawili sie chetni”.

Pod e-mailem podpisali sie dziennikarze i redakto-
rzy: Grzegorz Bogdal, Anna Goc, Monika Ochedowska
(kierowniczka dziatu kultury) i Przemystaw Wilczyn-
ski. Boczkowi udato sie tez naméwi¢ bylego dzien-
nikarza ,Tygodnika Powszechnego” do skomento-
wania sytuacji. ,Zwiazek powstal, bo zespét czul sie
po ostatnich zmianach wtascicielskich odsuwany na
boczny tor i nie mial wiele do powiedzenia. Podobno
nie czuli, Ze maja wplyw na kierunek, w ktérym zmie-
rzapismo. (...)” - uslyszat wspétpracownik ,,Press”.

Z firma rozstali sie miedzy innymi Monika Lech
(promotorka marki/brand manager), zatrudniona
od stycznia 2024 roku, Patryk Stanik (head of digital
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expansion), w firmie — z krétka przerwa — od 2007
roku, i dziennikarz polityczny Piotr Smitowicz, kté-
ry uznal, ze redakcja jest zmuszona do oszczedno$ci
iwarunki, na ktérych pracowat (umowa B2B), nie byly
dla niego satysfakcjonujace.

- Byli$my nieduzym, zgranym, dobrze dzialaja-
cym zespotem, w ktérym poznatem niezwyktych ludzi
—wspomina Stanik. Twierdzi, ze osobiscie zawdziecza
tygodnikowi bardzo duzo. Jednak sytuacja wewnatrz
wydawnictwa sie zmienita. Ztozyl wypowiedzenie, 30
czerwca byl jego ostatnim dniem pracy. — Nie tylko
ja tak czulem, skoro powstat zwiazek zawodowy, do
ktdrego zapisalo sie jakie§ trzy czwarte pracownikéw,
w tym niemal wszyscy kierownicy dzialéw - zauwaza
Stanik, ktéry nadal kibicuje nowemu naczelnemu i zy-
czy bylym kolegom sukcesu w odwracaniu ,trudnej
sytuacji”.

ROK CIEZKI, ALE DO PRZODU

Grzegorz Blazewicz przyznaje, ze mijajacy rok byt wy-
zwaniem. - W pewnych momentach mogliémy lepiej
sie komunikowa¢ z zalogg — stwierdza. — My$lalem, ze
osiggniemy break-even point [prog

rentownoséci - red.] gdzie§ w oko-

licach maja—czerwca, a doszliSmy Dzieki wspétpracy z InPostem
do tego w okolicach sierpnia- PO raz pierwszy od wielu lat udato
-wrze$nia. Ale dodaje szybko: - Jak  sie odwréci¢ trend: od wiosny

na poziomie 5 tys. platnych cyfrowych subskrybentdéw,
teraz mamy ich 8,5 tys. Sprzedaz drukowanego wyda-
nia wkioskach to 9-10 tys. Do tego mamy prenumerate
papierowa. Dzieki projektowi z InPostem otworzyl sie
dla nas nowy kanat dystrybucji, za chwile otwieramy
kolejne - wyjaénia Blazewicz. Jakie to beda kanaly, wi-
ceprzewodniczacy rady nadzorczej nie chce zdradzié.
0Od 1 kwietnia 2025 roku ,Tygodnik Powszechny”
jako pierwszy zaczal by¢ rozprowadzany w prenume-
racie za pomoca paczkomatéw. Blazewicz nie kryje, ze
stalo sie to dzieki dobrym relacjom z Rafalem Brzoska,
twodrcag imperium logistycznego InPost, sieci automa-
téw do samodzielnego nadawania i odbierania paczek.
Brzoska jest tez inwestorem w firmie SALESmanago.

— Przekonywali$my zesp6t InPostu do tego pomy-
stu wielokrotnie w ostatnich latach, ale oferowane
ceny za dostawe nie pozwalaly na generowanie marzy
w tym kanale dystrybucji. Na poczatku zesztego roku
znowu si¢ odezwatem do szefa sprzedazy w InPo$cie
- opowiada inwestor. — Zaczeliémy o tym rozmawiaé
i tak sie dogadaliSmy, Ze to sie zrobilo oplacalne dla
obu stron. Rozpoczeli$my pilotaz, a potem do paczko-
matéw weszli inni wydawcy prasy
w Polsce, w tym nasi konkurenci
- wspomina z duma.

Dzigki temu wydawcy po raz
pierwszy od wielu lat udato si¢ od-

przeanalizujemy dane, to wrzesien zaczelo przybywaé prenumeratoréw wréci¢ trend: od wiosny zaczeto

i pazdziernik 2025 roku sg pierw-
szymi miesigcami od dwoéch lat,

i to taki konkretny. Rok 2024 za-

papierowych ,,Tygodnika
w ktérych wygenerowaliémy zysk, Powszechnego”

przybywaé prenumeratoréw pa-
pierowych ,Tygodnika Powszech-
nego”, anie ubywac.

Jednak ,Tygodnik” nie jest tani.

mkneli§my strata na poziomie 1,5
mln, w 2025 roku zejdziemy ze stra-
ta do ponizej 500 tys. zl.

Z jakich zrédet ten zysk? - To jest miks trzymania
kosztéow w ryzach. Dokonaliémy naprawde kosme-
tycznych cieé, ale przede wszystkim jest to wynik
wzmocnienia zespotu sprzedazy reklam. Zesp6t robi
rok do roku konsekwentnie 20 proc. wiecej sprzedazy.
OdpaliliSmy e-commerce, czyli wlasny sklep online.
Odpalilismy platforme e-learningows, zaczeliSmy
sprzedawac kursy. Zatrudniliémy nowg osobe do ro-
bienia eventéw. Zaczynamy na nich generowa¢ kon-
kretng marze - opowiada Blazewicz.

Zespol wymyélit miedzy innymi nowa nagrode
Bonus 2025 (,dla tych, ktérzy w zyciu publicznym wy-
trwale budujg porozumienie, sprzeciwiaja sie uprosz-
czeniom, idg pod prad sensacji i toksycznych emocji’),
przyznawana w kilku kategoriach. Gala odbyla si¢ 28
listopada, a wérdd licznych partneréw wydarzenia byli:
Blik (strategiczny), Miasto Krakéw (gléwny), Wodociagi
Miasta Krakowa, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego oraz Narodowe Centrum Kultury.

PIERWSZY TYGODNIK W PACZKOMATACH
Nowy inwestor nie kryje, Ze najbardziej cieszy go to, ze
pismo masolidna baze czytelnikéw. — Otwierali$my rok

W kiosku kosztuje 16 zl, podczas
gdy inne takie czasopisma: 9,80 z1
- ,Przeglad”, 10 z1 - ,Go$¢ Niedzielny”, 10,90 zt — ,,Ga-
zeta Polska”, 12,90 zt - ,Sieci”, 13,90 zt - ,Do Rzeczy”
i,Polityka”, 14 zt - ,Newsweek Polska”.

Blazewicz przyznaje, ze przeni6st do ,Tygodnika”
podejscie do zarzadzania, ktére sprawdzilo sie w fir-
mie software’owej: procesy oparte na powtarzalnych
zadaniach lub dzialaniach kampanijnych. - Mamy
doskonaly wewnetrzny project management. Rzeczy
po prostu sie dziejg — wskazuje. - Mamy lepszych lu-
dzi w social mediach, lepszych ludzi od newsletteréw,
od subskrypcji. Troche rzeczy zintegrowali$émy tech-
nologicznie, wiele proceséw zautomatyzowali$my.
WprowadziliSmy nowy system analityki, réwniez dla
redakcji, pokazujacy miedzy innymi, jakie artykuly
pozyskuja subskrybentéw. Widzimy, ktore treéci przy-
ciggaja odbiorcéw na tyle, ze kupuja ptatna subskryp-
cje. Wniosek jest taki, ze te, w ktérych uzytkownik wi-
dzijaka$ wiedze, jaki§ know-how dla siebie.

Przykladem jest obszar, ktéry redaktorzy nazwali
psyche. Stali czytelnicy i odbiorcy tresci ,Tygodnika
Powszechnego” mogli zauwazy¢, ze redakcja serwuje
ostatnio wiecej materialéw o psychologii: na przykiad
o zyciu w spektrum autyzmu czy o wspélczesnym
znaczeniu meskoéci. W kilku wydaniach eksplorowa-
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no tematy zwigzane z glto$nym filmem ,Dom dobry”,
o przemocy w rodzinie. - Mam wrazenie, Ze redakcja
jest otwarta, zeby sie zmieniac i szukaé wspoétpracow-
nikéw, ktdrzy dostarczg tre$ci dla nowych segmentéw
uzytkownikow - méwi Blazewicz. Dodaje, Ze poma-
ga w tym strategia redakcyjna: — Poprzedni naczelny,
Piotrek Mucharski, méwil, Ze jesteémy republika au-
toréow.

RzeczywiScie, w sprawozdaniu finansowym za 2024
rok spétka Tygodnik Powszechny wskazala, ze liczba
etatowych pracownikéw wyniosta 27, statych wspot-
pracownikéw byto 12, a autoréw zewnetrznych az 258.

Czy autorzy tresci, ktére zdobywaja najwiecej sub-
skrybentéw, sa w takim razie dodatkowo nagradzani,
premiowani? - Jeszcze nam sie nie udalo takiego mo-
delu wdrozy¢ - przyznaje Blazewicz. — Pokazujemy te
dane, mamy je. To jest wedtug mnie $wiat, ktory teraz
bedzie powoli porzadkowany przez nowego redakto-
ranaczelnego.

PERSPEKTYWA

Mowa o Jacku Stawiskim, ktéry zostal redaktorem na-
czelnym 1 listopada 2025 roku. Poprzedni, wieloletni
szef redakcji, Piotr Mucharski, na poczatku wrzesnia
przeszedt na emeryture, choé jednoczesnie oglosil,
ze nie zegna sie z zespotem redakcyjnym. Tym sa-
mym z ,Tygodnikiem Powszechnym” wspélpracuje
juz dwdch bylych naczelnych, ksigdz Boniecki i Mu-
charski, co nieczesto sie zdarza we

W komunikacie wydanym przez wydawce po oglo-
szeniu, ze Stawiski obejmie stanowisko redaktora na-
czelnego, nowy szef redakcji zapowiada, ze bedzie da-
zyt do tego, by tresci pisma docieraly do czytelnikéw
w réznych formach: w papierze, w sieci, w dzwieku
iw obrazie.

W potowie grudnia okazalo sie, Ze zmian na szczycie
wladzy w redakcji jest wiecej. Nowym wicenaczelnym
zostal Michal Okonski, a z tego stanowiska ustgpit Mi-
chat Kuzminski, ktéry pozostat w zespole redakcyjnym,
cojestjuz dobra tradycja w krakowskim wydawnictwie.

INTELEKTUALISCI ASPIRUJACY
Nowy inwestor ma ambitny plan: osiggna¢ 50 tys. sta-
ych odbiorcéw tresci tygodnika do konca 2027 roku,
dwa razy wiecej niz obecnie. - Chcemy dotrze¢ do
maksymalnej liczby naszych potencjalnych odbior-
céw - wyjasnia Blazewicz. W badaniach czytelnikéw
(przeanalizowali okoto tysigca subskrybent6éw i pre-
numerator6w) pojawita sie grupa, ktéra nazwali inte-
lektualistami aspirujacymi. I kontynuuje: — To ludzie
najczesciej z duzych miast, w $rednim wieku, dobrze
zarabiajacy, czesto przedstawiciele wolnych zawo-
dow. Stanowia okoto 30 proc. czytelnikéw ,, Tygodnika
Powszechnego”. Wedlug naszych szacunkéw poten-
cjalny zasieg tej grupy w Polsce to 150-200 tys. oséb.
W5éréd nich jest najwiekszy potencjal wzrostu digita-
lowego. To niekoniecznie klasyczna inteligencja i nie
sg to seniorzy. Ci ludzie chca cze-

wspélczesnych mediach. go$ wiecej w zyciu niz internetowa
Juz pierwsze komentarze po INOwy inwestor ma ambitny plan: papka, inwestujg w siebie.
informacji, ze nowym naczelnym osiagnac 50 tys. statych odbiorcow Tygodnik ma tez spora grupe

bedzie Stawiski (ktéry byl m.in. tresci tygodnika do kornca 2027 roku, tzw. wyznawcow, gléwnie czytel-

dyrektorem informacji w RMF
FM, wspottworzyl kanat TVN 24
BiS, pracowat w BBC) byly takie, ze
oznacza to kontynuacje linii pro-

dwa razy wiecej niz obecnie

nikéw druku, ale wydawca uwaza,
ze w ich przypadku osiggnat juz
poziom nasycenia. — Tam juz wie-
cej nie wyrzezbimy - ttumaczy Bla-

gramowej TP, a nie rewolucje.

- Mamy strategie dziatania, chcemy dostosowy-
wa¢ nasz tytut do wielkiej przemiany, jaka sie dokonu-
je w mediach i spoleczenstwie — stwierdza Stawiski.
— Jestem zwiazany z mediami ponad 30 lat, bardzo
réznymi, w kraju i za granica. Mam tez dystans do
mediéw, stoje troche z boku. Mysle, ze perspektywa
»Iygodnika Powszechnego” pasuje tez do mojego my-
$lenia o mediach.

Dopytywany, w czym konkretnie owa perspekty-
wa sie przejawia, wyjasnia: — Oznacza obserwowanie
otaczajacej nas rzeczywistodci, ale tez namyst nad
nia, zastanawianie si¢, zachowywanie pewnego dy-
stansu, poszukiwanie sensu, $wiadome rezygnowanie
z niektdérych tematéw, zagadnien. Dlatego, ze albo sg
juz wszedzie omawiane, albo niewiele nowego da sie
o nich powiedzie¢. Wydaje mi sig, ze nasza perspekty-
wa jest intelektualna i analityczna. Otacza nas bardzo
duzo tresci informacyjnych i okoloinformacyjnych.
»Iygodnik Powszechny” chce i musi sie wyrézniaé ja-
koscia, oryginalno$cia, osobnym spojrzeniem.

Zewicz.

Katolicko$¢ oglaszana wprost, na oktadce i tema-
ty dotyczace wiary, religii to dla was dzi$ ciezar czy
wrecz przeciwnie? — pytam.

- Kiedy$ wicenaczelna Ewelina Burda powiedziala
w podcascie, ze stosunek redakcji do stowa  katolicki”
w tej winiecie non stop si¢ zmienia — odpowiada Bla-
zewicz. — Element tozsamoS$ciowy pozostaje bardzo
istotny. Zdaje sobie sprawe, ze dlaludziniewierzacych
jeste$my ,katolami” albo jako$ podobnie, a dla czesci
katolikow bedziemy juz zawsze elementem wywroto-
wym w KoSciele. Osobiscie jestem niewierzacy i zali-
czam sie do tej sporej grupy mito$nikéw ,, Tygodnika”,
ktéra go czyta dla doskonatych treéci, pomijajac te,
ktdre pisza duchowni — méwi wprost Blazewicz.

Jednoczeénie przyznaje, ze lubi przychodzi¢ do
redakcji. — Tu jest inny §wiat, znacznie ciekawszy niz
nudny $wiat produkcji oprogramowania. Niezwykle
przyjemnie jest styszeé ludzi, ktérzy méwig zdaniami
podwdjnie ztozonymi. Zawsze kto$ rzuci jakas aneg-
dote. Czasem strach si¢ odezwac, bo daleko mi do eru-
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dycji pracujacych tutaj oséb. Ciaza mi moje jezykowe
natrectwa ze slangu biznesowego — wyznaje ze Smie-
chem Blazewicz.

Pytany, czy ingeruje w prace redakcji, stanowczo
zaprzecza. Ale przyznaje, ze to on zaproponowal, Ze-
by wdrozy¢ nowy proces robienia oktadek tygodnika.
- To sie troche zastalo. Przycisnatem, zeby zrobi¢ kon-
kurs, wyloni¢ nowych autoréw, otworzy¢ sie na zmia-
ny. I oktadki, mam wrazenie, sg ostatnio ciekawsze.

MODEL SUBSKRYPCYJNY:

MARATON, NIE SPRINT

Metamorfoze ,Tygodnika Powszechnego” i wzrost
liczby subskrybentéw dobrze ocenia Pawel Nowac-
ki, niezalezny konsultant mediéw, specjalizujacy sie
w subskrypcjach online, zalozyciel Stowarzyszenia
Praktycy.eu.

- Tego sie spodziewalem — méwi. — Ale te liczby
moga by¢ jeszcze wieksze. Tytul ma tego typu kontent,
za ktory wezesniej czy pdzniej czesé czytelnikéw be-
dzie gotowa zaptaci¢. Wynika to nie tylko z sily marki,
ale tez z tego, ze ,, Tygodnik Powszechny” przebija sie
do przestrzeni publicznej ze swoimi materialami, wy-
wiadami, tekstami, ktére $ciagaja nowego czytelnika.

Zdaniem eksperta widaé to juz po ukladzie kate-
gorii na stronie gléwnej. Tematy zwigzane z wiara sa
réwnorzedne z kategoriami ,kraj”, ,$wiat”, ,kultura”,
~psyche”, ,nauka”, ,historia”, ,zmysly”. Oferta jest na
tyle bogata, ze praktycznie kazdy znajdzie tu dla siebie

_

Grzegorz Btazewicz
(z lewej) przyznaje,
ze MIJAJACY ROK
BYL WYZWA-
NIEM. - W pew-
nych momentach
moglismy lepiej
sie komunikowac
z zatoga - mowi.
W srodku redaktor
naczelny Jacek
Stawiski, z prawej
prezes wydaw-
nictwa Jacek
Slusarczyk

dosé, by kupi¢ subskrypcje. - Zawsze powtarzam, ze
subskrypcje to jest maraton, a nie sprint. Ten tygodnik
jest na poczatku nowej drogi. I tak sytuacja tygodni-
koéw jest lepsza niz dziennikéw, bo tu ludzie nie wcho-
dza, szukajac newsdw, tylko by sprawdzié, co ksigdz
Adam Boniecki ma do powiedzenia.

- Produkt jest przyzwoity — zapewnia Nowacki.
- Rdzne opcje dla druku, rézne dla subskrypcji online.
Jestofertapodcastowa, sa newslettery. W tym przypad-
ku model subskrypcyjny jest chyba jedynym, jaki moze
zadziala¢, bo o dotacje nie jest tatwo, a nikt o zdrowych
zmystach nie opakuje , Tygodnika Powszechnego” du-
za liczba reklam, bo nie datoby sie tych tekstéw czytaé.
To kierunek, ktéry sam bym obral, gdybym zarzadzat
takim medium. Dobrze wigc, ze w spélce pojawila sie
osoba rozumiejgca pewne mechanizmy marketingo-
we, ktére pomogg sprzedawaé TP — uwaza.

Eksperci widza dwa potencjalne problemy, ktére
moga ogranicza¢ rozwdj tytutu. To rozwodnienie za-
wartoéci, do ktérej moga doprowadzi¢ agresywne za-
biegi marketingowe, oraz postawienie CMS (systemu
zarzadzania tre$cia) na darmowym Drupalu, ktéry
jest doé¢ niszowsg technologig i malo kto sie na nim
zna. Na tym systemie stala kiedys ,,Gazeta Radomsz-
czanska”ijej wydawca Andrzej Andrysiak wspominal,
ze tygodniami szukat ekspertéw, ktérzy umieliby co$
zmieni¢ w kodzie.

Nowy inwestor ,, Tygodnika” nie zalicza sie do 0séb,
ktdre lubig dlugo czekac. &

-
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Gdy w lutym ub.r. Republika grzmiata o rzeko-
mym ,zamachu stanu” Tuska w Polsce - bo tak
oswiadczyt Bogdan Swieczkowski, prawa reka
Zbigniewa Ziobry, a obecnie prezes TK - Onet
pisat, iz do stacji dzwonili zaniepokojeni eme-
ryci. Pytali 0 ,CZOLGI NA ULICACH”

REPUBLIKA KLAMSTWA

TV Republika i wPolsce24 moga dezinformowac do woli, bo mato kto
wytacza im procesy, a KRRiT roztacza nad nimi parasol ochronny

rofesor Tadeusz Kowalski, medioznawca, cztonek
KRRiT z ramienia Senatu, méwi o telewizjach Re-
publika i wPolsce24: - Gdy prywatnie rozmawiam
z kolegami z uniwersytetu, méwia, ze tych stacji
nie dasie¢juz ogladaé. Tak duzo jest tam fatszywych
informacji, propagandy i fake newséw.

Bartosz T. Wielinski, wicenaczelny ,Gazety Wyborczej”,
o TV Republika: — Nie wiem juz, co jest prawda w tej telewiziji,
aco manipulacja. Odpieli wrotki iida na calego.

Krzysztof Luft, niegdy$ cztonek KRRiT, o obu stacjach: — Kla-
mig i szczuja jak telewizja Kurskiego. Twoérczo rozwijajg ten for-
mat stworzony do oglupiania ludzi.

KRZYSZTOF
BOCZEK

A - AKTYWISCI

W polowie maja br. TV Republika ujaw-
nita SMS-y Justyny W.,, znanej z procesu
aktywistow, ktorych policja przytapala
na wywozeniu migrantéw z laséw przy
granicy z Bialorusia. Stacja twierdzila, ze
Klementyna Suchanow, jedna z liderek
Ogdlnopolskiego Strajku Kobiet, pisarka,
dzialtata w ,grupie przemytniczej” i ,byla
zaangazowana w przemyt cudzoziem-
c6w z Bialorusi”. Dowodem byly SMS-y,
z ktérych to wcale nie wynikalo. Justy-
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na W. prosila Suchanow o pomoc w zna-
lezieniu kierowcdéw, ktérzy przewioza
dziewieciu migrantéw w glab kraju. Ta
za$ jedynie podala kontakt do Afganki,
ktdra znata jezyk migrantow.

Suchanow od razu zdementowata
news Republiki. ,Nigdy nie dzialatam ani
nawet nie bytam na granicy w czasie te-
go konfliktu” — podkreslata wielokrotnie.
Prokuratura potwierdzita, ze pisarka nie
ma statusu podejrzanej. Mimo to stacja
Sakiewicza dalej powtarzala te informacje
irobita to co najmniej w 25 programach.

Temat pompowaly tez inne prawico-
we media. 23 maja 2025 roku okazalo sie,
po co - w kampanii wyborczej, podczas
telewizyjnej debaty, Karol Nawrocki ude-
rzyt w Rafata Trzaskowskiego, zarzuca-
jac mu, ze wynajat lokal komunalny Su-
chanow, a ta zamienila go w ,dziuple do
przerzucania nielegalnych migrantéw”.
Ten atak kandydata na jedng z liderek
Strajku Kobiet spodobatl sie zwlaszcza
wyborcom Konfederacji.

Gdy aktywisci z tzw. opozycji ulicz-
nej, m.in. Arkadiusz Szczurek, Katarzyna
Augustynek czy Bartosz Kramek, w listo-
padzie 2025 roku goscili w Ministerstwie
Sprawiedliwoéci na spotkaniach z mini-
strem Waldemarem Zurkiem, Republika
pisata: ,Minister Sprawiedliwoéci nara-
dza sie z przestepcami’, ,Kodziarstwo
naradza sie z Zurkiem” i ,Kodziarski sa-
bat z prokuratorem”.

- Klamig ordynarnie i nieustannie na
nasz temat, np. ze przeszkadzamy w mo-
dlach podczas miesigcznicy — méwi mi
Arkadiusz Szczurek, aktywista, niegdy$
w Lotnej Brygadzie Opozycji. Postanka
Anita Czerwinska z PiS wytoczyla mu
o to proces, a 10 marca zeszlego roku
Republika miata wysta¢ dowodzace te-
go materialy. Wystali pliki z nagraniami
sprzed i po miesiecznicy. Bez jej przebie-
gu. — Bo wtedy byloby widaé, ze ktamia.
Sad sprawe umorzyt - wyjasnia Szczurek.

Zbigniew Komosa od lat sklada pod
pomnikiem smolenskim wieniec z napi-
sem sugerujacym odpowiedzialno$¢ Le-
cha Kaczynskiego za katastrofe smolen-
ska. Protestuje w ten sposéb przeciwko
twierdzeniom PiS o ,zamachu w Smolen-
sku”. To Komosa doprowadzit do uchyle-
nia immunitetu Jarostawowi Kaczynskie-
mu i doprowadzit go przed sad, po tym,
jak lider PiS uderzyt go pod pomnikiem.
W rozmowie z ,Press” Komosa méwi, ze
Republika o nim klamie. Przykiad - 10

Po wysadzeniu czesci torow
na trasie Warszawa-Lublin
TV Republika podata, iz
wlkiberalne media milcza

na temat sabotazu, tylko
Republika informuje
spoteczenstwo”

stycznia 2025 roku Komosa zostal za-
atakowany pod pomnikiem przez gru-
pe okolo dziesieciu oséb - czlonkéw
Klubéw Gazety Polskiej. Przewrdcili go,
kopali, uderzali, zerwali mu czapke, wy-
rywali mu wieniec, ktéry nidst. Gdy sie
podnidst, mezczyzna w czerwonej kurtce
i w patriotycznej czapce miat go uderzy¢
w twarz. - W ramach obrony wiasnej
oddatem mu jednym ciosem - opisuje
Komosa w rozmowie z ,Press”. Atak na-
grata Republika, ale na wizji nie pokazala
agresji wobec Komosy, lecz jedynie okoto
sekundy nagrania pokazujacego jego cios
zwrotny. — Cale péttora dnia grzali temat,
ze Komosa, ktéry obwinia Kaczynskiego,
sam bije pod pomnikiem - wspomina
aktywista. Temat pompowala takze Alek-
sandra Jakubowska w wPolsce24, doktad-
nie w tym samym duchu - Komosa ude-
rzyl piescia starszego czlowieka.

Krzysztof Szczucki, posel PiS, grozit
krokami prawnymi wobec aktywisty.
- Do dzi$ nie dostatem pozwu, cho¢ przy-
pominalem sie panu Szczuckiemu na
portalu X. Policja nie odpowiedziala na
moj wniosek o zabezpieczenie nagran TV
Republika, pokazujacych cala sytuacje
- opowiada Komosa.

Ale sg inne nagrania. Ogladamy te uje-
cia wykonane przez dwie kamery. Wida¢
agresje tlumu wobec aktywisty i wtedy
dopiero pada cios zwrotny Komosy.

B - BYLE KTO

1 wrzesnia 2025 roku Jakub Zyczkowski,
reporter Republiki, najpierw na X, a po-
tem w stacji grzmial o ,bulwersujacej

Nie wiedzie¢ czemu polowe
ekranu wypeiniaja zapetione
zdjecia Tuska z Putinem,
ktore licza juz ponad 16 lat

sytuacji” - rzekomo wieniec pod kamie-
niem w Berlinie, ku czci ofiar II wojny
$wiatowej, ,uroczysécie” skladal mez-
czyzna ubrany w koszulke polo i krétkie
spodenki. ,Skandal w Berlinie. Niemcy
uczcili pamie¢ polskich ofiar II woj-
ny $wiatowej w krétkich spodenkach”
- przekonywala stacja. W podobnym to-
nie nadawata wPolsce24 - ,zamiast de-
legacji Niemiec” ,,zwiedle kwiaty” skladat
pracownik w ,,dziwnym stroju”.

Tymczasem na zdjeciach wieniec nidst
pracownik, ktéry trzy godziny przed uro-
czystosciami dostarczyt kwiaty z kwia-
ciarni na miejsce. Uroczysto$ci odbyly sie
o godz. 16.00, z pompa, oprawa i przed-
stawicielami niemieckiego rzadu w gar-
niturach. Media liberalne prostujace te
fejki TV Republika publikowaly zdjecia
z uroczystosci, MSZ takze. ,Pracownik TV
Republika tze” — komentowal na X te in-
formacje Bartosz T. Wielinski z ,GW”.

2 wrzeSnia Republika publikowala
swoje nagrania z dnia poprzedniego - pra-
cownik zanosi wieniec. Stacja nie przepro-
sita za dezinformacje, nie wytlumaczyta
widzom, dlaczego sugerowala, iz byly to
oficjalne uroczystoéci — na filmie widad,
ze nie byly. Zamiast tego dokrecala sru-
be jeszcze bardziej. Rzecznika polskiego
MSZ Pawla Wronskiego, ktéry obnazyl
manipulacje Republiki, oskarzala, ze
sbroni Niemcéw”. Samym za$ Niemcom
zarzucala, ze nawet takie techniczne do-
starczenie wiefica na miejsce powinno sie
odby¢ w ,asy$cie honorowej”. Prowadzacy
program w studiu dodali kolejny zarzut
- méwili o ,usunieciu” krzyza spod po-
mnika, choé¢ sam Zyczkowski donosil, iz
przesunieto go tylko nabok gtazu.

,Nie znalezliémy ani jednego wpisu
ani wypowiedzi polityka Partii albo pra-
cownika TVR, ktdry przyznalby, ze po-
pelnit blad, ze faktycznie poépieszono
sie z oburzeniem na Niemcy w temacie
wienca. Nic. Null. Ziobro” - podsumowy-
wal te zdarzenia twitterowicz z profilu
»0gladam wiadomosci, bo nie sta¢ mnie
na dopalacze2”, ktéry od lat obserwuje
i dokumentuje propagande w stacjach.

16listopada, gdy doszto do wysadzenia
czesci toréw na trasie Warszawa-Lublin,
TV Republika podaje, iz ,Liberalne media
milcza na temat sabotazu, tylko Republi-
ka informuje spoleczenstwo”. Tymczasem
media od samego poczatku informowaty
o zniszczeniu toré6w kolejowych. Wedlug
Instytutu Monitorowania Mediéw tego
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MEDIA

dnia w mediach mainstreamowych opu-
blikowano 576 materialéw na ten temat.
Program ,Wykrywacz klamstw” w TVP
Info opisal ten przypadek jako podawanie
nieprawdy przez TV Republika.

Tymczasem kilka dni p6Zniej Jarostaw
Olechowski, szef wydawcéw Republiki,
moéwil na wizji, ze, gdyby nie ich stacja, to
oficjalny przekaz rzadu brzmialby: szyny
pekly z powodu przymrozkéw noca. Ta-
kie informacje mial pierwotnie otrzymac
reporter TV Republika od ,rzecznika po-
licji”. Zapytaliémy Olechowskiego, kté-
ry to reporter TV Republika oraz ktéry
to rzecznik opowiadat takie rzeczy. Nie
ujawnil nazwisk ani reportera, ani tym
bardziej rzecznika. Najpierw tlumaczac,
ze ,nie byla to oficjalna wypowiedz, dla-
tego wiecej szczeg6téw nie ujawnimy’.
Potem juz zrédlem nie byt rzecznik poli-
cji, ale ,jedna z rozméw”, cho¢ nie wiado-
mo z kim. ,Nie podaliémy tej informacji
na antenie, bo odbiegata znaczaco od
naszych ustalen w tej sprawie” — przeko-
nywat Olechowski, choé sam ja podat na
antenie.

Gdy na poczatku kwietnia zeszlego
roku doszlo do sprzeczki Jarostawa Ka-
czynskiego i Romana Giertycha w Sej-
mie, postowie PiS najpierw krzyczeli
»ZYaz z méwnicy, morderco!” do Gierty-
cha, a potem skandowali ,Morderca!”.
Prezydium Sejmu ukaralo postéw PiS
obnizeniem o polowe ich uposazen na
dwa miesigce (tj. prawie o 13,5 tys. z1) lub
odebraniem diety na trzy miesigce. Kil-
ka dni p6zniej TV Republika podala, ze
po nalozeniu kar zastabt jeden z postéw
PiS Edward Siarka i przeszedl! zabieg po
udarze. Informacja byla oznaczona jako
+Nasz news!”. Wiadomoé¢ te podat tez
Tomasz Sakiewicz na platformie X.

Tymczasem poset Siarka w rozmowie
z ,Faktem” catkowicie zaprzeczyl tej in-
formacji. Nie tylko nie bylo go w czasie
tych wydarzen w Sejmie — wiec nie mogt
by¢ objety kara — ale tez zabieg przeszedt
przed awantura przy méwnicy sejmowe;.
,Nie mozna tgczy¢ tych dwéch faktéw”
- podkreslal. Poset Siarka zostat ukarany,
ale pottora miesigca wczeéniej, po tym
jak 20 lutego uzyt wobec premiera Tuska
sformulowania ,kula wieb”.

Na portalu Republiki nie znalezli§my
zadnego materiatu, ktéry prostowatby te
nieprawdziwe informacje.

25 maja 2025 roku, gdy trwata prezy-
dencka kampania wyborcza, w stolicy

DEZINFORMACUJA

odbyly sie dwa marsze. Wedlug danych ra-
tusza popierajacych Trzaskowskiego byto
140 tys., a sympatykéw Nawrockiego — 50
tys. Pracownik TV Republika Tomasz Ka-
linowski pospieszyt z wyjasnieniem tych
réznic. ,HIT. Tusk puscit darmowe pociagi
do Warszawy, zeby napedzi¢ ludzi na swdj
marsz. Tego jeszcze nie bylo. Zaangazo-
wano kolej do dziatan politycznych” - pi-
sat na X. Post osiagnat 1,2 mln wyswietlen.
Temat podchwycili politycy PiS i prawico-
we media. Nastepnego dnia temat pom-
powala tez oburzona stacja wPolsce24.

Okazalo sig, ze nie bylo pociagéw,
lecz tylko jeden pociag — z Katowic. I nie
za darmo. Optlacil go - na warunkach
komercyjnych — KOD dla swoich sympa-
tykéw. Nie znalezli§my sprostowania tej
dezinformacji przez Kalinowskiego ani
przez TV Republika.

C - CIAGLE TUSK
Profil ,,Ogladam »Wiadomo$ci«, bo nie
sta¢ mnie na dopalacze2” za rzgdéw PiS
monitorowal propagande TVP i TVP Info,
a teraz §ledzi gléwnie stacje prawicowe.
Na tyle intensywnie, Ze czasem w Repu-

Pierwsza polska
elektrownia atomowa

to najwicksza inwestycja
w historii Polski, wiec bylo
o niej glosno w mediach

- ale nie w TV Republika
ani wPolsce24

blice wspominajg o nim ironicznie, nazy-
wajac ,,Przyjacielem Republiki”. Twittero-
wicz publikuje screeny z paskami i scena-
mi ze stacji, czasem takze cale nagrania
sytuacji na wizji. W utrwalanych przez
niego materiatach az roi sie od nieprawd.
W wigekszo$ci dezinformacja dotyczy pre-
miera Donalda Tuska. Przyklady? 12 grud-
nia 2025 roku — premier oglosil, ze zmienia
nazwe CPK na Port Polska. Nie ma mowy
o zatrzymaniu budowy lotniska, ale pasek
w TV Republika glosi: ,, Tusk zwija wielkie
inwestycje — koniec projektu CPK.

Nie wiedzie¢ czemu polowe ekranu
wypelniaja zapetlone zdjecia Tuska z Pu-
tinem, ktdre licza juz ponad 16 lat.

A propos ,wielkich inwestycji” — dwa
dni wcezeéniej rzad koalicji otrzymat zgo-
de na dofinansowanie pierwszej polskiej
elektrowni atomowej. To najwieksza in-
westycja w historii Polski, wiec bylo o niej
glosno wmediach - ale nie w TV Republi-
ka ani wPolsce24. Pierwsza z tych stacji
na swoim portalu tylko o tym wspomnia-
fa, ale ukrywajac go w materiale o tytule,
ktéry wprowadzal w blad: ,.Szydto zgasita
premiera ws. atomu i otworzyla oczy nie-
jednemu Polakowi”.

2 grudnia 2025 roku trwaja konsul-
tacje miedzyrzadowe Polski i Niemiec
w kwestiach energetycznych, wojsko-
wych, transgranicznych. Paskowy TV Re-
publika ogtasza: ,,Tusk odbiera instrukcje
zBerlina”.

Rzecznik rzgdu na konferencji komen-
towal ten pasek: ,To jest juz idiotyzm. (...)
Ten, kto na to wpadl, nie jest nawet pozy-
tecznym idiota, ale szkodliwym” — méwit
Szlapka.

17 pazdziernika 2025. Republika po-
daje na pasku: ,Rzad Tuska chcial wyda¢
wspdlnikom Putina podejrzanego o wysa-
dzenie Nord Stream - sad nie zgodzit sie
na ekstradycje”. Tymczasem dziesie¢ dni
weczeéniej, 7 pazdziernika, na Radzie Mini-
strow premier Tusk méwit co$ doktadnie
przeciwnego. ,W interesie Polski nie jest
oskarzanie albo wydawanie podejrzanego
o wysadzenie Nord Stream w rece innego
panstwa’. Trzy dni pdzniej rzecznik rzadu
skomentowat to wydarzenie: ,To jest taka
dezinformacja, ze w zasadzie powinny by¢
przeprosiny”. Nie bylo.

Lipiec 2025. Milosz Kleczek méwi do
widzéw TV Republika: ,Donald Tusk
masowo, ciezaréwkami do Polski przy-
wozi osoby z Afryki, z Bliskiego Wschodu,
z Ameryki Potudniowej, tych, ktérzy za-
bijaja, kradng i gwalcg na naszej polskiej
ziemi”. Nagranie zamie$cilt na X malo
znany twitterowicz @AndrzejZmiasta,
mimo to slowa sg tak szokujace, ze filmik
obejrzano prawie pét miliona razy.

Gdy w lutym ub.r. Republika grzmia-
fa o rzekomym ,zamachu stanu” Tuska
w Polsce — bo tak o$wiadczyt Bogdan
Swieczkowski, prawa reka Zbigniewa Zio-
bry, a obecnie prezes TK - Onet pisal, iz do
stacji dzwonili zaniepokojeni emeryci. Py-
tali o ,.czolgi na ulicach”. W lipcu ponow-
nie obie prawicowe stacje grzmialy o ,za-
machu stanu” po stowach marszatka Szy-
mona Holowni. Cho¢ Holownia sprawe
wielokrotnie wyjasnial, jeszcze w grudniu
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PIATKA
\ PEREIRY

SAMUEL PEREIRA,
prowadzacy swoj program
w wPolsce24, przegrat
pare procesow o zniesta-
wienie

,Niemcy uczcili pamie¢ pol-
skich ofiar Il wojny swiatowej
w krotkich spodenkach”

- PRZEKONYWALA TV
REPUBLIKA. Tymczasem
na zdjeciach wieniec nidst
pracownik, ktory trzy godziny
przed uroczystosciami do-
starczyt kwiaty z kwiaciarni

TUSK OBCIAZENIEM RZADU

BLISKO 100 TYS. MLODYCH MEZCZYZN OF|

tego roku TV Republika pytata, czy Tusk powinien stanaé
przed Trybunalem Stanu za prébe ,zamachu stanu”.

Rzecznik rzgdu wielokrotnie odklamywal na konferen-
cjach informacje z TV Republika. Gdy na przelomie listo-
padaigrudnia komentowat pasek ,,Germanizacja polskich
miast pod rzgdami Tuska”, méwit o ,,odklejeniu” tej stacji
od rzeczywisto$ci. ,,To sie nie kwalifikuje nawet do dezin-
formacji. To gleboka glupota. Zachecamy TV Republika do
wyladowania na ziemi” - podkre$lat Sztapka.

Pod koniec 2024 roku factcheckingowy Demagog przez
miesigc analizowal stacje wPolsce24 i TV Republika. ,Do-
nald Tusk w prawicowych mediach jest przedstawiany ja-
ko przywddca zbrodniczego rezimu. W kilku programach
aktualna sytuacja w Polsce jest wprost poréwnywana
do okresu stalinizmu, a obecny rzad — do komunistéwiBo-

lestawa Bieruta” — podsumowywal De-
magog wyniki swoich obserwacji.

D - DOM HIPOKRYZJI

W stacji wPolsce24 nader czesto po-
wtarza sie pasek: ,Telewizja wPolsce24
moéwi prawde”. 9 grudnia zeszlego roku
pasek zmienit sie na: ,,wPolsce24 walczy
z dezinformacjg’. Tymczasem dokladnie
dzien wczeéniej Samuel Pereira — ktéry
prowadzi program ,Pigtka Pereiry” w tej
stacji — musial przepraszaé Polskie Radio
w social mediach z powodu przegranego
procesu. Bo podat ,nieprawdziwe i na-
ruszajace dobra osobiste” informacje
o zwolnieniu Beaty Michniewicz.

W sierpniu 2025 roku Pereira przegrat
tez prawomocnie proces o zniestawienie
matki posta KO Krzysztofa Brejzy, a wcze-
$niej przegrat takze z prokurator Ewa
Wrzosek.

21 pazdziernika ub.r. TV Republika re-
lacjonowata konferencje: ,Miedzy infor-
macja a dezinformacja” w Tomaszowie
Lubelskim. Zorganizowat ja polityk PiS.
Wystepowali na niej m.in. prezydent Ka-
rol Nawrocki i nacjonalista Robert Bakie-
wicz. Ten pierwszy zostal wielokrotnie
przez dziennikarzy przytapany na ktam-
stwach w czasie kampanii wyborczej, ten
drugi m.in. oszukal ponad setke swoich
dluznikéw, ktérych zostawil z siedmio-
ma milionami niesplaconych dlugéw.
Lista przegranych przez Bakiewicza pro-
ces6w, m.in. za pomowienia, roénie.

Wiosnag 2025 roku telewizja Republika
na pasku oglosita ,28 marca - dzi§ dzien
bez klamstwa”. Jak co dzien pojawialo sie
okreslenie ,Dom Wolnego Stowa”. Fraza
klucz na antenie tej stacji. ,,Nie damy sie
uciszy¢! Twoje wsparcie buduje Dom Wol-
nego Stowa”, ,Poméz obroni¢ wolnoé¢ sto-
wa!”, ,Wybory bez cenzury! Dom Wolnego
Stowa dla wszystkich kandydatéw”.

Demagog w swoim raporcie z roku 2024
na temat przekazéw obu telewizji prawi-
cowych ttumaczyl, skad ta, powtarzanajak
mantra, fraza. ,I'V Republika buduje za-
angazowana spoleczno$¢ wokdt hasta
~-Dom Wolnego Stowa”. Jak wskazuje dr
Franczak, wlaczenie odbiorcéw w budowe
ramy daje im poczucie, Ze stacja i oferowa-
ne schematy sg wierne ich interesom”.

Dzieki temu telewizja regularnie zbie-
ramiliony od widzéw.

Poczatek listopada ub.r., pasek TVR:
LDzieki panstwa wsparciu mozemy po-
kazywaé prawde”. Pod tym wpisem twit- —
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MEDIA

terowicz ,Ogladam »Wiadomosci«...”
zachecal stacje Sakiewicza:
»To zacznijcie”.

E - EWENTUALNIE PROCES

Wedlug Bartosza T. Wielinskiego z ,,GW”,
biorac pod uwage to, jak czesto stacje
prawicowe mijaja sie z prawda, pozwow
cywilnych wobec nich powinna by¢ ,.cala
seria”. Pracownicy tych stacji czujq sie jed-
nak bezkarni. Sprawdzamy, czy jest ,seria’.

Wiosng 2025 roku, po $mierci Barbary
Skrzypek, bylej asystentki Jarostawa Ka-
czynskiego, na prokurator Ewe Wrzosek,
ktéra przestuchata ja kilka dni wezeéniej,
wylal sie hejt. Nakrecaty go media prawi-
cowe, w tym obie stacje telewizyjne. In-
stytut Monitorowania Mediéw uznat to
za jedna z najwiekszych burz medialnych
- w ciggu dwdch tygodni marca odnoto-
wano az 84 tys. publikacji, ktére dotarly
do 528 min potencjalnych odbiorcéow.
W drugiej polowie marca ub.r. w telewizji
wPolsce24 opublikowano 501 materialow
o prokurator Wrzosek, w TV Republika
- 59, a na ich portalu — 100. Prokurator
m.in. obarczano odpowiedzialnoécia za
$mier¢ asystentki szefa PiS.

Mimo to Wrzosek nie wytoczyla ani
jednego procesu zadnej z tych stacji. — Ze
wzgledu na duza liczbe klamstw i dez-
informacji na mdj temat, jeszcze w TVP,
TVP Info, przyjelam zasade, ze nie bede
z nimi sie procesowac. Zabraktoby mi na
to nie tylko zycia, ale i pieniedzy. Pozwy
cywilne to ogromne koszty - tlumaczy
prokurator Wrzosek.

Wezeéniej, w styczniu 2025 roku, te
dwie stacje prowadzily kampanie hejtu
wobec WOSP i jej szefa Jurka Owsiaka.
Wedlug raportu Fundacji Basta od 1 do 12
stycznia 2025 roku na kanatach TV Repu-
blika i wPolsce24 ukazalo si¢ 218 publika-
cji o tym, z czego 89 proc. miato wydzwiek
negatywny. — Spotkaliémy sie z ogrom-
nym atakiem ze strony Telewizji Repu-
blika i wPolsce24, ktére, wychodzac od
naszych dziatan zwigzanych z powodzia,
zbudowaly narracje zlozong z kompletnie
falszywych informacji - wspomina Alek-
sandra Rutkowska, rzeczniczka prasowa
WOSP. Dodaje, ze mimo iz Fundacja na
biezaco podsumowywata swoje dziatania,
wydatki i zakupy, to te prawicowe stacje
.non stop podawaly falszywe informa-
cje, dotyczace zwlaszcza rozliczen finan-
sowych” Fundacji. Doprowadzito to do
fali hejtu i gr6zb karalnych pod adresem

DEZINFORMACUJA

Orkiestry i Owsiaka. Obecnie w toku jest
28 spraw za grozby skierowane do szefa
Orkiestry. — W 33-letniej historii Fundacji
byt to najtrudniejszy okres funkcjonowa-
nia - podkresla Rutkowska. Dodaje, ze te
same media, ktére wtedy dolewaly oliwy
do ognia, teraz przedstawiaja osoby, ktére
kierowaly grozby karalne, jako... pokrzyw-
dzonych. Mimo tak powaznej kampanii
klamstw WOSP i jego szef nie wytoczyli
procesu ani jednej z tych stacji.

Owsiak jedynie ogtosil, ze TV Republi-
ka jest stacjg ,antyludzkg” i WOSP nie be-

p—

e

os,

.SAKIEWICZ WIDZI,
ile ma czasu przed
soba. Jesli PiS nie po-
wroci do wtadzy, a on
nie dostanie zastrzyku
kasy, to bedzie po nim”

dzie wspotpracowaé z firmami, ktére sie
w niej reklamuja. Po tym apelu kilka ma-
rek - np. Lidl, Wawel i Oleofarm - zadekla-
rowalo, Ze nie beda sie tam reklamowaly.

Zbigniew Komosa zazadal publikacji
sprostowann do nieprawdziwych infor-
macji od obu stacji. - Odméwiono. Nie
pociagneliSmy dalej sprawy sadownie
- przyznaje mec. Jerzy Jurek, reprezentu-
jacy Komose. Arkadiusz Szczurek tez nie
wytaczal zadnej z tych stacji procesu.

Jedynie Klementyna Suchanow nie
odpuscila stacji Sakiewicza - wytoczy-
fa proces Republice, jej naczelnemu i sze-
fowi portalu. Zapowiada procesy wobec
kolejnych prawicowych mediéw, ktdre
rozpowszechnig nieprawdziwe informa-
cjenajejtemat.

W pazdzierniku 2025 roku warszawski
sad objal zabezpieczeniem sporne mate-
rialy TV Republika na temat Suchanow.
Prowadzacy audycje Michat Rachon, ra-
zem z trojgiem gosci, kpil z pisma, ktdre
dostali z sadu. Podczas czytania jego tre-

$ci, stacja w okienku obok publikowata
fragmenty materialéw objetych zabez-
pieczeniem, ale bez formutek o toczgcym
sie postepowaniu, ktére sad nakazal.
Tomasz Sakiewicz przegral ostat-
nio kilka glo$nych proceséw za teksty
w ,,Gazecie Polskiej” — m.in. z Donaldem
Tuskiem, wykladowcami Uniwersytetu
Warszawskiego czy Bartoszem Kram-
kiem z Fundacji Otwarty Dialog.
Poprosilismy Sad Okregowy w Warsza-
wie o udostepnienie nam informacji o licz-
bie proceséw cywilnych, ktére przegraly

w ostatnich dwdch latach te stacje lub ich
redaktorzy naczelni. Sad odméwit, uzna-
jac, iz nie jest to informacja publiczna.
+Zadanie udostepnienia wnioskowanych
informacji zmierza bowiem do ustalenia
danych dotyczacych wskazanych pod-
miotéw prawa prywatnego i ich sytuacji
procesowej. Informacja ta nie jest w za-
den sposéb zwigzana z funkcjonowaniem
wladzy publicznej i innych podmiotéw
wykonujgcych zadania publiczne, nie jest
tezinformacja odnoszaca sie do wladz pu-
blicznych lub podmiotéw czy oséb” - thu-
maczyla te odmowe rzeczniczka prasowa
sedzia Sylwia Urbanska-Tkocz.

W listopadzie 2025 roku za to glosno
bylo o procesie, ktéry po szesciu latach
wygral Sakiewicz z politykiem KO Toma-
szem Grodzkim.

Do redaktoréw naczelnych TV Re-
publika oraz wPolsce24 wystalem osiem
pytan. Pytalem, ile proceséw przegrali
w ostatnich trzech latach, za jakie infor-
macje i jakie konsekwencje wyciagaja wo-
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bec dziennikarzy, ktérzy maja kolejne wy-
roki za zniestawienie na koncie lub ktérzy
dezinformuja w social mediach. Ani To-
masz Sakiewicz, ktéry dotychczas prawie
zawsze odpowiadal na moje pytania, ani
Jacek Karnowski, nie zareagowali.

F - FIKCJA KONTROLI

Dwukrotnie wystatem tez pytania Krajo-
wej Radzie Radiofonii i Telewizji w spra-
wie obu stacji. Pytalem m.in. o skargi na
TV Republika oraz wPolsce24 od 2023
roku. Chcialem tez uzyskaé¢ informacje

o przykladach walki KRRiT z dezinfor-
macja z ostatnich dwdch lat.

Rzecznik prasowa Anna Ostrowska
obiecala udzieli¢ odpowiedzi. Nie zrobila
tego jednak.

Profesor Tadeusz Kowalski, czlonek
KRRiT zramienia Senatu, uzyskat dla nas
podstawowe informacje - dotyczace licz-
by skarg w ostatnim pétroczu. Od maja
do listopada 2025 roku na TV Republika
zlozono 32 skargi, na wPolsce24 — trzy.

W styczniu 2025 roku, podczaskampa-
nii hejtu wymierzonej w Owsiaka i WOSP,
Fundacja Basta zorganizowala kampanie
wysylania skarg do KRRiT na obie stacje
orazna TV Trwam. Internauci wystali po-
nad 25 tys. skarg. — Wszystkie zostaly od-
rzucone - informuje mnie Bart Staszew-
ski, kierujagcy Fundacjg Basta. Od maja
2022 do listopada 2025 roku sama Fun-
dacja Basta zlozyla 74 wnioski do prze-
wodniczacego KRRiT o wszczecie poste-
powania wobec nadawcéw szerzacych
homofobiczng mowe nienawiéci. — Za-

den nie zostal rozpatrzony - podkres-
la Staszewski. Wojewddzki Sad Admini-
stracyjny wydal juz 34 wyroki stwierdza-
jace bezczynno$¢ KRRIiT, a siedem z nich
potwierdzit nawet Naczelny Sad Admini-
stracyjny. W 21 wyrokach sady nalozyty
kary po 5 tys. zt - facznie 135 tys. zt — na
KRRiT, a Fundacji Basta przyznaly 52,5
tys. zt tytutem kosztéw sadowych i utra-
conych mozliwoéci dzialania.

Krzysztof Luft, krytyk propagandy
PiS i byly czlonek KRRiT, przyznaje, ze
w obecnym skladzie Rady niewiele mozna

<

W TV REPUBLIKA

w wigkszo$ci dez-
informacja dotyczy
premiera. Reporter Wi-
told Newelicz podczas
protestu ,Przeciwko
sitowemu przejeciu
mediéw publicznych
przez rzad Donalda
Tuska”

zrobi¢ stacjom ochranianym przez ludzi
PiS: — Skargi do KRRiT nie beda skutecz-
ne. W obecnym skladzie nie tkng zadnego
z tych nadawcéw, chyba ze w sprawach
dotyczacych np. reklam. Luft ubolewa, ze
tradycyjne media koncesjonowane przez
panstwo, pod kontrolg panstwa, uprawia-
ja taka dezinformacje, i to bezkarnie.

Nawet gdyby KRRiT nie roztaczata
parasola ochronnego nad polityczna pro-
paganda, to i tak nielatwe byloby §ciganie
telewizji za ich klamstwa. Bo jedynym
orezem Rady jest art. 18 Ustawy o KRRIiT,
ktéry postuguje sie doé¢ ogdlnikowymi
sformutowaniami. Nawet gdy dezinfor-
macja stacji dziala na niekorzys¢é Polski,
to nietatwe jest ukaranie takiego nadaw-
cy. - Trudno np. dowie$¢é przed sagdem, co
jest ,,polska racja stanu” albo jej narusze-
niem - ttumaczy mi Luft.

Profesor Tadeusz Kowalski takze
przyznaje, ze KRRiT ma ograniczone for-
my reakcji na dezinformacje w mediach.
— Jesli telewizje mdéwia, ze gospodarka

polska jest w optakanym stanie, ,,w ru-
inie”, to klamia, bo statystyki pokazuja,
ze gospodarka sie rozwija. Ale jakie dobro
naruszyli? Klamia i tyle - méwi, bezrad-
nie wzruszajac ramionami prof. Kowal-
ski. Maciej Swirski, byly przewodniczacy
KRRIiT, probowat naktadaé kary na dzien-
nikarzy, odwolujac sie do prawa prasowe-
go. Ale sad je uchylal.

Krzysztof Luft dodaje, ze KRRiT to
jedna z min, jaka PiS postawil w Polsce
przed utratg wladzy. Wyjasnia, ze kaden-
cje obecnej rady koncza sie w 2028 roku,
a zmiana sktadu KRRiT jest mozliwa tyl-
ko gdy odrzucone zostanie sprawozda-
nie. A tego nie zrobi obecny prezydent.

0d 2028 roku dwdch cztonkéw rady
zostanie wyznaczonych przez Nawroc-
kiego, tymczasem po zmianach, ktére 20
lat temu wprowadzit PiS, decyzje w Ra-
dzie s3 podejmowane co najmniej cztere-
ma glosami przy piecioosobowym skta-
dzie. Ludzie prezydenta beda wiec mogli
wszystko blokowaé. Do 2033 roku parasol
nad prawicowymi mediami moze wiec
istniec.

G - GRA O PRZETRWANIE
Bartosz T. Wielinski z ,GW’ uwaza, ze
w obu stacjach prawicowych nie pracuja
dziennikarze. To funkcjonariusze partyj-
ni panstwa autorytarnego, ktére powsta-
walo za rzadéw PiS. Wtedy brali udziat
w niszczeniu przeciwnikéw partii. Wielu
znich przyszio z TVP Kurskiego, a — zda-
niem Wielinskiego — twoércy ,,Wiadomo-
$ci TVP” ,majg krew na rekach”. ,\W ocze-
kiwaniu na powrdt do ztobu radykali-
zuja sie, a to napedza nielatwa sytuacja
finansowa w obu stacjach. - Sakiewicz
widzi, ile ma czasu przed soba. Jesli PiS
nie powrdéci do wladzy, a on nie dostanie
zastrzyku kasy, to bedzie po nim. Walcza
o przetrwanie — zaznacza Wielinski.
Wpiséw  twitterowicza ,Ogladam
»Wiadomosci...” dokumentujacych
dezinformacje jest tyle, ze autor, zapo-
wiadajac kolejne, pisze: , TV Republika
ktamie, odcinek kolejny”. Na poczatku
wrzeénia pisal, iz w ostatnich tygodniach
nie byto dnia, by nie opisywal przytapania
tych stacji na klamstwach, manipula-
cjach i upowszechnianiu fejkow.
Wypunktowal szeéé¢ takich przykla-
déw z ostatnich kilku dni. ,Nie o pokaza-
nie rzeczywistoéci, ale o manipulowanie
widzami (...) o to w tym wszystkim cho-
dzi” - skomentowal. ¢
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KTO ZABIL PODCAST

W Stanach Zjednoczonych skonczyt sie juz boom na podcasty narracyjne.
To byta banka

This American Life

|

MARTA
ZDZIEBORSKA

Il cgo glos slysze prawie zawsze,
gdy wlaczam serwis informacyj-
ny w amerykanskim radiu pu-
blicznym NPR. Tuz przed cogo-
dzinng porcja newséw Ira Glass
w krétkim spocie promuje swoj
program ,This American Life”.
Takiego dziennikarskiego dziecka moz-
na pozazdroéci¢ prowadzacemu, ktéry
otwarcie przyznaje, ze nie ma nawet radio-
wego glosu. Stuchacze czasem narzekaja
na jego szybki spos6b méwienia i daja te-
mu wyraz na forach internetowych.

Ira Glass, zwigzany zradiem od 19.roku
zycia, stworzy! jednak co$§ unikatowego.
W listopadzie 1995 roku w chicagowskiej
stacji WBEZ rozpoczal nadawanie progra-
mu z nieoczywistymi historiami zwyklych
Amerykanéw. Format funkcjonujacy po-
czatkowo pod nazwag ,.Your Radio Playho-
use” szybko trafil na inne amerykanskie
rynki. Jak relacjonowal wéwczas serwis

. . i . Nie tylko dobry warsztat zdecydowat ,Gdy wpompowano OGROMNE PIENIADZE

Cjurrent, wclagu zalefls{s.ne dziesieciu mle? o sukcesie ,THIS AMERICAN LIFE”. w podcasty narracyjne, okazato sig, ze nie
siecy che;tnych do €emisj1 programu ZgIOSI' Kluczowym posunigciem okazato sig wy- przynosza one tak duzych wptywow reklamo-
1o Si(; 111 stacji radjowych’ a giganci: NPR puszczenie programu w formie podcastu wych, jak oczekiwali inwestorzy”
i Public Radio International, stoczyli wal-
ke o prawa do ogdlnokrajowej dystrybucji. sSEIRIAIL

Trzy dekady pdzniej ,This American
Life” wciaz ma wiernych fanow. Wedlug SEASON ONE: EPISODE 62

informacji podanych przez wydawce

programu stluchaja tygodniowo ponad T H E B R EA K U P
trzy miliony oséb - zaréwno w formie
podcastu, jak i na antenie ponad 500 sta-
cji radiowych. Produkcja regularnie ladu-
je wécistej czoléwcee najpopularniejszych
podcastéw w USA.

Zespdt ,This American Life” doczekat
sie takze m.in. dziewigciu prestizowych
nagréd Peabody. Jedna z nich dostat za
odcinek pt. ,The Giant Pool of Money”. To
material o brudnym biznesie kredytéw
hipotecznych o podwyzszonym ryzyku,
ktéry przyczynil sie w USA do kryzysu
finansowego w 2008 roku. Krytycy doce-
nili, Ze autorzy materialu w przystepny
spos6b wyttumaczyli zawitoéci systemu
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bankowego, nie bombardujac stuchaczy
skomplikowanymi terminami finan-
sowymi, tak jak robili to amerykanscy
dziennikarze newsowi. Silg odcinka, po-
dobnie jak wiekszoéci produkcji ., This
American Life”, byly historie ludzi: za-
réwno tych, ktérzy wzieli pozyczke, choé
nie bylo ich na to sta¢, jak i kredytodaw-
c6w zerujacych naich sytuacji.
Kilkanascie lat pdzniej, w 2020 roku,
ekipa ,This American Life” zgarneta Na-
grode Pulitzera, i to jako pierwszy zespdt
w historii doceniony w kategorii Repor-
taz audio. Zwycieski material ,The Out
Crowd” ukazywal losy imigrantéw, kto-
rzy w wyniku polityki Trumpa czekali po
meksykanskiej stronie granicy na rozpa-
trzenie swoich wnioskéw o azyl w USA.

PRAWO DO BLEDOW

Program ,,This American Life” porusza
dzi$ nie tylko wazne kwestie polityczne
i gospodarcze. Jego silg s3 niezmiennie
tematy spoleczne i te z zakresu psycholo-
gii. Réznorodnosc tej produkcji pokazuje
chociazby przeglad odcinkéw z ostatnie-
go pélrocza. Ira Glass zaserwowal w tym
czasie stuchaczom opowiesci o sytuacji
na Zachodnim Brzegu, ludziach zbyt po-
chopnie oceniajacych innych oraz archi-
walny odcinek o sprzedawcach dzipéw
na Long Island, prébujacych opchnaé
w ciagu miesigca 129 aut.

Tworey ,This American Life” chwalg
sie na swojej stronie internetowej, ze lubia
eksperymentowad. Zdarzalo im sie zrobi¢
odcinek na podstawie catodobowej relacji
z restauracji. Innym razem na jeden dzien
utworzono zespdt skladajacy sie z muzy-
kéw wydzwonionych z ogloszen w lokal-
nej gazecie. Neil Verma, medioznawca
z Northwestern University, uwaza, ze od-
cinki ,This American Life” z pierwszych
lat nie byty tak dobre jak dzisiaj. Program
dojrzewat wrazz jego producentami.

- Mieli ten luksus, ze mogli ekspery-
mentowac i uczy¢ sie na btedach. Istotna
réznica miedzy podcastami a programa-
mi radiowymi polega na tym, ze w przy-
padku tych pierwszych premierowy od-
cinek jest zazwyczaj najlepszy. Programy
radiowe natomiast osiagaja najwyzszy
poziom dopiero po wielu latach - stwier-
dza Verma. Jego zdaniem ,,This American
Life” wyznacza dzi$ najwyzsze standardy
dziennikarskie w amerykanskiej branzy
audio. Znakiem rozpoznawczym progra-
mu sg perfekcyjnie przygotowane scena-

riusze, w ktdrych kluczowa jest dobrze
poprowadzona narracja z elementami
zaskoczenia i refleks;ji.

- Wspélpraca z ,This American Life”
nauczyla cate pokolenie producentdéw,
jak skutecznie konstruowa¢ historie
dla radia. Wielu najlepszych twoércow
w branzy audio szlifowalo tutaj warsztat
i wykorzystywato potem nabyte umiejet-
noéci w swoich produkcjach - opowiada
Verma. Ttumaczy, ze to wlasnie m.in. pro-
gramy wpisujace sie w etyke pracy i styl
»This American Life” zgarnialy w ostat-
nich trzech dekadach nagrody Peabody.

STRATEGICZNE RUCHY

Dobry warsztat to nie wszystko. Wedlug
Nancy Updike, cytowanej przez ,The
Guardian” wieloletniej producentki ,, This
American Life”, kluczowym posunieciem
okazalo sie wypuszczenie programu

W zesziym roku zamknieto
Pineapple Street, Amazon
rozmontowal Wondery,

za ktora Bezos zaplacit
350 min dol,, cieto koszty
w dziale podcastow Spotify

w formie podcastu. Drugi wazny ruch,
ktéry pozwolil wyjé¢ ekipie Iry Glassa
ze swojej banki, bylo wyprodukowanie
w 2014 roku podcastu ,Serial”. To dzien-
nikarskie §ledztwo dotyczace Hae Min
Lee, nastolatki uduszonej i zakopanej
w parku w Baltimore. Cho¢ w 2000 roku
za zabdjstwo dziewczyny skazano jej by-
fego chlopaka Adnana Syeda, producent-
ka ,This American Life” Sarah Koenig
postanowila przyjrze¢ sie tej sprawie.
W serii 12 odcinkéw przenalizowala ma-
terial dowodowy i odkryla niescistosci,
np. zaniechania ze strony obronczyni
Syeda. Producentka rozmawiala tez ze
skazanym, lgczac sie z nim przez telefon.

Emisja podcastu wywolala swego
rodzaju fenomen kulturowy. Niektérzy
stuchacze wciagneli sie¢ w te historie do
tego stopnia, ze sami zaczeli bawi¢ sie
w detektywdw, snujac swoje teorie m.in.
w serwisie internetowym Reddit. Pod-
cast ,Serial” rozbil bank: jego odcinki
Sciggnieto ponad 300 mln razy, a Sarah
Koenig trafila na przygotowana przez

magazyn ,Time” liste najbardziej wply-
wowych ludzi w 2015 roku. Kolejne od-
cinki programu, co tydzien omawiane
przez niektére amerykanskie tytuly, zo-
staly okrzykniete przez serwis Slate ,mi-
strzowska lekcja dziennikarstwa §ledcze-
go”. Magazyn ,The New Yorker” napisat
z kolei, ze ,»Serial« dat milionom ludzi
mozliwo$¢ do$wiadczenia tego, jak sie
prowadzi §ledztwo kryminalne”.

O podcascie bylo tak glosno, ze dwa
miesigce po premierze doczekat sie kilku-
minutowej parodii w popularnym progra-
mie rozrywkowym ,Saturday Night Live”.
Podcast ,Serial” mial potem jeszcze trzy
sezony. Ten najnowszy przedstawia nie-
znane historie dotyczace Guantanamo,
bazy amerykanskiej marynarki wojennej
na Kubie, gdzie od ponad dwdch dekad
przetrzymuje sie podejrzanych o terro-
ryzm. Ponadto w 2022 roku wyprodu-
kowano odcinek specjalny pt. ,Adnan Is
Out”, gdy bohater pierwszego sezonu po
23 latach spedzonych za kratami wyszedt
nawolno$¢.

WALKA O KAWALEK TORTU

Po sukcesie ,Serialu” w Stanach Zjedno-
czonych zapanowal boom na podcasty
z gatunku true crime. Na rynku jak grzyby
po deszczu pojawialy sie takie formaty,
jak ,,Crime Junkie”, ,My Favorite Murder”,
czy ,,Up and Vanished”. Swoje pie¢ minut
chcieli mie¢ takze producenci podcastéw
poswieconych polityce, np. ,.Slow Burn”,
serwujacego ciekawostki dotyczace naj-
wiekszych amerykanskich skandali, jak
Watergate czy afera rozporkowa, ktéra
doprowadzita do procesu impeachmentu
wobec prezydenta Billa Clintona. Do walki
o kawalek tortu stanat tez ,The New York
Times”, startujac w lutym 2017 roku z for-
matem newsowym ,The Daily”, plasuja-
cym sie dzi§ w czoléwce najpopularniej-
szych podcastéw w USA.

Na boomie zwigzanym z podcastami
narracyjnymi chcieli ponownie zarobi¢
producenci z kuzni Iry Glassa. W marcu
2017 roku wypuscili na rynek ,S-Town”
- podcast o niewielkiej mieScinie Wood-
stock w Alabamie. W produkecji znéw klu-
czowy jest watek kryminalny. Jeden ze stu-
chaczy ,This American Life” John B. McLe-
more napisat do redakcji mail, twierdzac,
ze w jego miescie doszlo do zatuszowania
zbrodni i nalezy si¢ temu przyjrzeé. Brian
Reed, producent programu, dostrzegl w tej
historii potencjal i po wymianie wielu e-
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-maili z mezczyzng wybral sie do Alaba-
my. Cho¢ pogloski dotyczace rzekomego
zabdjstwa sie nie potwierdzily, producenci
skonstruowali wciggajaca wielowatkowa
opowie$¢ o McLemorze - ekscentrycznym
konserwatorze zabytkowych zegaréw
- ijego zyciu na amerykanskim Potudniu.
W ciggu tygodnia od premiery podcastu
Sciggnieto go 16 min razy, cho¢ trzeba
wzig¢ poprawke na to, ze wypuszczono od
razu calg serie siedmiu odcinkéw. Podcast
,S-Town” to pierwszy format przygotowa-
ny pod szyldem Serial Productions - firmy
wspotzalozonej przez Ire Glassa na fali
sukcesu podcastu ,,Serial”.

Ten boom na amerykanskim rynku
wspomina w rozmowie z ,,Press” Neil Ver-
ma: - To nie jest tak, ze przed premiera
podcastu ,,Serial” w Ameryce nie bylo pro-
gramo6w narracyjnych. One byly, ale produ-
kowalo je gtéwnie publiczne radio. Dopie-
ro sukces ,Serialu” zachecit producentéw
do wejécia w branze podcastowa, tym bar-
dziej Ze nagle znalazly sie na to ogromne
pieniadze — opowiada Neil Verma.

O jak ogromne pienigdze chodzi, po-
kazuje kilka przyktadéw. W lutym 2019
roku Spotify za przejecie giganta pod-
castowego Gimlet Media zaplacil po-
no¢ 230 min dolaréw. Pét roku pézniej
koncern radiowy Entercom (dzisiejsze
Audacy) za wykupienie Pineapple Street
Media - producenta popularnych podca-
stéw narracyjnych — mial wytozy¢ 18 mln
dolaréw. Siedem milionéw wiecej pono¢
sypnat wydawca ,The New York Times”
za przejecie Serial Productions. Wszyst-
kich przebil natomiast Amazon, ktéry za
kuZnie podcastéw Wondery mial zapta-
ci¢ zawrotne 300 mIn dolaréw.

»KTO ZABIL PODCAST?”

Kilka lat po tych gloénych transakcjach
biznes podcastéw narracyjnych w Sta-
nach Zjednocznych ma za sobg zloty czas.
Obwiedcit to juz magazyn ,Rolling Stone”,
publikujac w sierpniu 2025 roku artykul pt.
.Who Killed the Narrative Podcast?” (Kto
zabil podcast narracyjny?). Jego autor Eric
Benson przypomina o zamknieciu w 2025
roku studia Pineapple Street oraz decyzji
Amazona, by rozmontowac firme Wonde-
ry, za ktdrej przejecie piec lat temu Bezos
zaplacil zawrotng sume. W ostatnich la-
tach doszlo do cie¢ w dziale podcastéw
w Spotify, a nawet w zespole ,, This Ameri-
can Life”, co przyznal w jednym z wywia-
déwsam Ira Glass.

A True Crime
Comedy

m @ Q80

Cate pokolenie dziennikarzy, ktérzy zaczynali od
PODCASTOW, odchodzi z branzy i prawdopodob-
nie juz do niej nie wroci

Wedtug medioznawcy Neila Vermy
boom zwigzany z tym segmentem rynku
bylbardziej aberracja niz szansa na dlugo-
falowy wzrost.

- Jeszcze przed zawrotnym sukcesem
podcastu ,Serial” w branzy dominowaty
tansze w produkcji i majgce wierng wi-
downie podcasty komediowe oraz typu
talk-show - tlumaczy Verma. Dodaje,
ze rynkiem w ostatnich latach mocno
wstrzasnela nowa goraczka, a mianowicie
moda na wideopodcasty, nakrecona przez
wzrost popularnoéci YouTubea jako gtéw-
nej platformy, gdzie Amerykanie stuchaja
takich tresci. Wreszcie, jak méwi Verma,
do szybko zachodzacych zmian na rynku
zaczely sie dostosowywac duze firmy tech-
nologiczne, dla ktérych segment audio
stanowi niewielka cze$¢ portfolio i w razie
potrzeby z tatwo$cia moga go przyciac.

Dlaczego doszlo do gwalttownych zmian
w segmencie podcastéw, pytam tez Davida
0. Dowlinga, medioznawce z University of
Iowa. - Gdy wpompowano ogromne pie-
nigdze w podcasty narracyjne, okazalo sie,
Ze nie przynosza one tak duzych wpltywéw
reklamowych, jak oczekiwali inwestorzy,
Do tego ten format jest drogi w produkeji.
Nic wiec dziwnego, ze gdy w latach 2022-
2024 nastgpilo spowolnienie na rynku
reklamowym, firmy przeprowadzily cie-
cia lub zamknely dzialy podcastéw narra-
cyjnych - ocenia Dowling. Dodaje, Ze ten
segment musi konkurowa¢ nie tylko z pro-
dukcjami audio, ale tez ze wspomnianymi
wezesniej treSciami na YouTubie, w tele-
wizji streamingowej czy na TikToku, gdzie
popularny jest storytelling.

PRODUCENT NA BEZROBOCIU

O zmianach wbranzy opowiadata w sierp-
niu 2024 roku Sarah Koenig, prowadzaca
kultowy podcast ,Serial”. W komentarzu
dla ,The Guardian” ttumaczyla, Ze emisja
czwartego sezonu jej programu nie wzbu-
dzita duzego zainteresowania, ponoé

nawet przyjaciele Koenig nie odnotowali
pojawienia si¢ podcastu. Dziennikarka
opowiadata, Ze na konferencjach dotycza-
cych branzy audio zdarzalo jej sie spoty-
ka¢ ludzi, ktérzy wlasnie zostali bez pracy.
»1 nie chodzi tylko o kiepskie programy
z malejacg popularno$cia. Nawet te na-
prawde popularne i wysokiej jako$ci tracg
finansowanie. Znalezliémy sie¢ w bardzo
niepewne;j sytuacji” — méwita Koenig.

O tej nowej rzeczywistosci pisze Eric
Benson, autor wspomnianego artykulu
w ,Rolling Stone” - ,Who Killed the Nar-
rative Podcast?”. Dziennikarz twierdzi,
ze niemal kazdy producent czy redaktor,
z ktérym wspdlpracowal przy robieniu
podcastéw, ma problem ze znalezieniem
pracy. ,,Niektdrzy biora rézne zlecenia jako
freelancerzy, robigc materialy reporterskie
dla newsowych stacji radiowych. Kilku
pracuje w programach typu talk-show. Je-
den z utalentowanych producentéw, kt6-
rych znam, pracuje dla magazynu po$wie-
conego wedkarstwu muchowemu. Inny
zalozyt popularny na Substacku newslet-
ter o tematyce kulinarnej. Cale pokolenie
dziennikarzy, ktérzy zaczynali od podca-
stéw, odchodzi z branzy i prawdopodobnie
juz do niej nie wréci” - pisze Benson.

Wedlug Davida O. Dowlinga z University
ofTowa jest jednak za wczeénie na to, by ob-
wiescié §mier¢ branzy podcastéw narracyj-
nych w USA. Medioznawca podaje przykla-
dy wciaz dobrze prosperujacych produkeji.
Oprécz ,This American Life” wymienia
~Radiolab”, ,Reveal”i,Criminal”.

- Podcasty z tej potki majg silng marke,
wyrazisty styl i wierng grupe odbiorcow.
Niektére mocno stawiajg na dywersyfika-
cje przychodéw. Zarabiajg na dystrybucji
w radiu publicznym, wydawaniu ksiazek
powiazanych z podcastem czy tez niekie-
dy na modelach subskrypcyjnych i gran-
tach od fundacji. To wszystko chroni przed
nieprzewidywalno$cig rynku reklamowe-
go — ocenia David O. Dowling. Dodaje, ze
»This American Life” jesienia 2024 roku
uruchomito program subskrypcyjny ofe-
rujacy treéci bez reklam, bonusowe od-
cinki i dostep do archiwum z materialami
polecanymi przez Ire Glassa.

— Nawet na tym trudnym rynku pro-
gram ,This American Life” zdotal zacho-
wac¢ swoj kulturowy autorytet i odpor-
no$¢ finansowa — méwi Dowling. — Dzi$§
moze si¢ tym poszczycié niewiele podca-
stow narracyjnych w USA. ¢

m.zdzieborska@press.pl
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KOMPLEKS SAL KONFERENCYJNO - BANKIETOWYCH W GDANSKU

Szukasz idealnego miejsca na organizacje konferencji, bankietu lub innego
wydarzenia? Event & Conference by Progres spei wszystkie Twoje

oczekiwanial

Nowoczesne Sale: Oferujemy
profesjonalne klimatyzowane
sale konferencyjno - bankietowe,
ktére pomieszczg zarbwno mate
spotkania, jak i duze wydarzenia
do 270 oséb. Kazda przestrzen jest
WypOosazona w nowoczesny sprzet
audio-wideo.

Profesjonalna Obstuga: Nasz
zespot doswiadczonych spedjalistow
zadba o kazdy szczegdt, od
przygotowania sali po serwis
gastronomiczny. Dzieki nam Twoje
wydarzenie bedzie niezapomniane.

Dogodna Lokalizacja: Event &
Conference by Progres znajduje

sie w sercu Gdanska Wrzeszcza,
w poblizu wygodnych potgczen
komunikacyjnych.

Elastyczna Oferta:
Oferujemy réznorodne pakiety
dostosowane do Twoich potrzeb
- od organizacji konferencji,
przez bankiety,
po przyjecia okolicznosciowe.

Serwis gastronomiczny na
najwyzszym poziomie: oferujemy
réznorodne menu, dopasowane
do kazdego gustu oraz diety.

Od smacznych przekasek
po wykwintne dania - zaskoczymy
Ciebie i Twoich goscil

Skontaktuj sie z nami juz dzi$
i spraw, by Twoje wydarzenie
byto niezapomniane

WYJATKOWY CATERING NA EVENT
NA TERENIE CALE] POLSKI

Planujesz profesjonalne wydarzenie? Zaufaj

naszym ustugom cateringowym! Specjalizujemy sie
w organizacji cateringu na duze eventy - nawet na
kilka tysiecy 0séb - w dowolnym miejscu w Polsce.

Dlaczego warto z nami wspotpracowac?

Wieloletnie Swieze, lokalne sktadniki
doswiadczenie najwyzszej jakosci
w obstudze

Wiasne zaplecze sprzetu
wydarzen firmowych gastronomicznego

i okolicznosciowych Flastycznogc

w dopasowaniu
do harmonogramu
i lokalizacji klienta

Bogate menu
dostosowane do
charakteru wydarzenia

Zaufali nam miedzy innymi organizatorzy Gali Medalu
Wolnosci Stowa w 2024 i 2025 roku - prestizowego
wydarzenia, ktére gromadzi lideréw opinii, dziennikarzy

i przedstawicieli $wiata kultury.

'hr Lu' \I i

-

L

Event & Conference by Progres
ul. Juliusza Stowackiego 17, 80-257 Gdansk Wrzeszcz
+48 662 212 002, kontakt@progres-event.pl, www.progres-event.pl
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PATRYCJA

ZDYSTANSOWANA

Program ,,Czarno na biatym”, kierowany od ponad siedmiu lat
przez Patrycje Redo-tabedziewska, otrzymat tacznie 24 nominacje
w konkursie Grand Press

> MACIE]
P

dyby nie ta redakcja, to nie
byloby tych licznych nomi-
nacji, ktére dzisiaj mamy.
I nie bytoby tego cyklu, ktéry
zostal nagrodzony” — méwit
podczas gali Grand Press 2025 reporter
»Czarno na biatym” TVN 24 Marcin Gu-
towski, odbierajac nagrode w kategorii
Reportaz telewizyjny za cykl , Tajemnica
korespondencji”. ,Klaniam si¢ mojej sze-
fowej Patrycji Redo” - dodal. Program
przez nig kierowany otrzymat lacznie 24
nominacje w konkursie Grand Press. Od
2021 roku dziennikarze redakcji kazdo-
razowo zdobywaja po cztery nominacje.
A sze$¢ z nich nagrodzono juz statuetka
Grand Press, w tym dwa podczas ostat-
niej gali. W 2026 roku ,,Czarno na biatym”
skonczy 15 lat. Od ponad 13 lat z progra-
mem zwigzana jest Patrycja Redo-La-
bedziewska. Od ponad siedmiu lat peini
funkcje redaktorki naczelne;.

ZACZYNALA W RADIU

Pochodzi z Bydgoszczy. Jej ojciec — Ry-
szard Redo - byl arbitrem bokserskim,
dwukrotnie sedziowal podczas igrzysk
olimpijskich. Po maturze trafita w 1992 ro-
ku do Radia Pomoze w Bydgoszczy. Redo
przygotowywata i czytala serwisy infor-
macyjne. P6zniej miata tez wtasng audy-
cje. — To byl poczatek wolnych mediéw.
Powstawato wiele nowych redakcji, w tym
prywatnych stacji radiowych. Ja trafitam
do jednej z nich. Zupetie przypadkowo.
Zaraz po maturze zaczynalam od czyta-
nia serwiséw informacyjnych - opowiada
dzi$ Redo-Labedziewska.

W Radiu Pomoze (nazwa byla gra stow
~pomagac¢” i ,Pomorze”), ktére pdzniej
zostalo przejete przez Agore, pracowal
z nig jako reporter Maciej Wilkowski,
dzi§ kierownik redakcji informacji pu-
blicznego Radia PiK z Bydgoszczy. — By-
la zasadnicza i konkretna - zapamietal.

- Zalezalo jej, zeby$my przynosili wlasne
tematy z miasta, a nie tylko bazowali na
obstudze wydarzen — dodaje Wilkowski.

Jeszcze bedac w Radiu Pomoze, za-
czeta pracowa¢ w Radiu Torun. - W cza-
sie studidow [Wydzial Dziennikarstwa
na Uniwersytecie Warszawskim - red.]
przeniostam si¢ do Warszawy i studia
faczytam z pracg w publicznym radiu
w Informacyjnej Agencji Radiowej — mé-
wi. WIAR jako reporterka relacjonowata
biezace wydarzenia polityczne, takze
zagraniczne. Z pracy w Agencji pamieta
ja Agnieszka Sjolander: — Zdolna, praco-
wita, skromna.

OD POCZATKU W ,FAKTACH”

W 1997 roku ruszat TVN, a wraz z nim
JFakty”, ktére péiniej zrewolucjonizo-
waly programy informacyjne w Polsce.
— Wtedy TVP bylo potega ze swoimi czo-
fowymi programami informacyjnymi.
A tu powstaje nowa, prywatna telewizja
i od razu rzuca wyzwanie ,Wiadomo-
§ciom”, czyli w tym samym czasie ante-
nowym nadaje ,Fakty”. Wszyscy pukali
sie w czolo - wspomina Patrycja Redo-
-Labedziewska. - Wiele 0s6b moéwito,
ze to nie moze si¢ udaé, nawet jeéli za
projektem stoi sam Mariusz Walter. Mlo-
dzienczy zapal, che¢ uczenia sig i cieka-
wos¢ Swiata zdecydowaly, ze podjetam
wyzwanie — pamieta.

Byla w pierwszym 20-30-osobowym
zespole tworzgcym redakcje informacji,
tak jak Katarzyna Stawinska, ktéra do dzi§
jest dziennikarka ,Faktéw”. — Zaczynaly-
$my jeszcze w wilii na Augustéwce. Wtedy
to byla firma niemal rodzinna. Wszyscy
uczyli$my sie pracy w telewizji. Obie mia-
tyémy po dwadziesciakilkalat, obie wczes-
niej pracowalySmy w radiu - opowiada
Stawinska. - Patrycja zawsze byla silg
spokoju. To nie jest osoba, ktdra wybucha
wielka energia i jest ekspresyjna. Wrecz

REDO-LABEDZIEWSKA

przeciwnie. Jest niezwykle wywazona,
nawet wtedy — majac dwadziescia kilka
lat - taka byta, gdy pracowaly$my razem
w dziale zagranicznym - dodaje.

Redo-Labedziewska zaczynala jako
reporterka od tematéw miedzynarodo-
wych. - Przysztam do ,Faktéw” z mysla,
ze bede reporterka. Jeszcze zanim stacja
zaczela nadawanie, Mariusz Walter za-
proponowat mi, zebym poprowadzila je-
den z programéw informacyjnych - opo-
wiada.

Redo najpierw prowadzita ,Fakty”
nadawane w ramach porannego progra-
mu ,,Ciezko ranne pantofle”. Pézniej pieta
sie: prowadzila wydania popotudniowe
iwieczorne, a takze weekendowe, réwniez
w duecie z Grzegorzem Miecugowem.

Redo-Labedziewska: — Pierwsze lata
w ,Faktach” wspominam jako czas ucze-
nia sie telewizyjnego rzemiosla, ale tez
tego, czym jest dziennikarstwo. To byt
wciaz czas tworzenia sie w Polsce wol-
nych mediéw, wiec mam poczucie, ze i ja
je wspoéttworzytam. Dzisiaj mamy inny
$wiat pod kazdym wzgledem - narzedzi
dziennikarskich, Zrédel informacji, ale
tez tego, jak funkcjonuja redakcje.

W 2001 roku rusza pierwszy calo-
dobowy kanat informacyjny - TVN 24.
Dziennikarka prowadzila serwisy infor-
macyjne, magazyn ,,24 godziny”. W 2007
roku zostata jedna z gospodyn nowego
programu ,,Prosto z Polski”.

DELEGACJA DO TVN WARSZAWA

W potowie 2006 roku koncern News Cor-
poration, nalezacy do potentata medial-
nego Ruperta Murdocha, zainwestowal
w TV Puls. Stacja pracuje nad nowa ofer-
ta, w tym nad wlasnym programem in-
formacyjnym. Nowe kierownictwo §cig-
ga wielu dziennikarzy, m.in. Krzysztofa
Ziemca i Piotra Maslaka. Jedna z twarzy
dziennika - wedlug medialnych donie-
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sien — miata zostaé Patrycja Redo-Labe-
dziewska.

— Przej$cie do Pulsu bylo jedna z pro-
pozycji, ktéra wtedy dostalam i przez
chwile nawet ja rozwazatam — méwi Re-
do-Labedziewska. — Ostatecznie jednak
nie zdecydowatam sie i wtedy pojawilo
sie bardzo ciekawe zawodowe wyzwanie,
jakim bylo wspdttworzenie stacji TVN
Warszawa - dodaje.

Redaktor naczelny stacji Adam Pie-
czynski zaproponowal jej stworzenie ze-
spotu informacyjnego w TVN Warszawa.
Warszawski kanat TVN rozpoczal nada-
wanie w grudniu 2008 roku. Maciej Ma-
ciejowski, ktérykierowal TVN Warszawa,
a dzi$ jest prezesem Gremi Media, méwi
oRedo-Labedziewskiej: - Jest jedng z naj-
bardziej profesjonalnych osdb, z jakimi
pracowalem. Swietny organizator i fa-
chowiec. Do dzisiaj trudno mi sobie wy-
obrazi¢ kogos, kto lepiej zorganizowalby
caly dziennikarski zespot newsowy.

NAUCZYCIELKA TELEWIZJI

Igor Sokotowski — ktéry w TVN Warszawa
prowadzil programy ,Stolica” i ,Miejski
Reporter”, a dzi$ jest dziennikarzem Polsat
News - wspomina, ze Redo-Labedziewska
miala trudne zadanie w TVN Warszawa.
- Tam nie bylo wlasciwie nikogo ze znajo-
moscig telewizji. Patrycja razem z Tom-
kiem Sandakiem uczyla fachu telewizyj-
nego reporteréw, edytoréw i prezenterdéw.
Wiele rzeczy, ktére umiem zrobi¢ w telewi-
zji, jest zashugg Patrycji — opowiada.

- Zdystansowana, raczej chtodna. Cha-
rakterologicznie — zasadnicza, co mi nie
przeszkadza, bo do pracy chodzi si¢ po to,
by pracowad, a nie na plotki i tworzenie
kotek towarzyskich — opisuje swoja byta
szefowa Przemystaw Wenerski, byly re-
porter TVN Warszawa. Pamieta historie
sprzed Wielkanocy w 2010 roku. Na roz-
mowe o malowaniu jajek do porannego
programu zaproszono Hanne Gronkie-
wicz-Waltz, dwczesna prezydent Warsza-
wy. — Przygotowywalem material o zlo-
zonej przez Gronkiewicz-Waltz obietnicy
budowy Szpitala Potudniowego w War-
szawie. Okazalo sie, ze w trakcie roku bud-
zetowego wydano tylko kilkaset zlotych
na jakie$ odbitki wizualizacji. Ztapali$my
z operatorem panig prezydent, gdy cze-
kata na swoja kolej do charakteryzatorni.
Zadalem jej grzeczne pytanie o Szpital
Potudniowy, zirytowala sie. Nie odpowie-
dziata réwniez na kolejne pytania i scho-
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wala si¢ w charakteryzatorni. Powiedzia-
1a, Ze nie bedzie rozmawiaé. PéZniej zro-
bila straszng awanture, Ze ja napadlismy
i przeze mnie szla zdenerwowana do stu-
dia. Nie wiem, ile w tym prawdy, ale pono¢
w tej sprawie Gronkiewicz-Waltz miata
nawet interweniowac¢ u Mariusza Waltera
- opowiada Wenerski. - Niemajacy kre-
gostupa szef stacji raczej sympatyzujacej
z warszawskim ratuszem nie miatby pro-
blemu z wyrzuceniem kogo$ takiego jak ja,
zeby zadowoli¢ panig prezydent. Patrycja
obejrzala material i staneta po mojej stro-
nie. Zareagowala tak, jak powinien zarea-
gowac dobry szef — dodaje.

- Rzadzita twarda reka. Nie przypo-
minam sobie, zeby robila burze mézgéw
z reporterami. Trzymata dystans, rzad-
ko sie uSémiechata - wspomina inny byly
dziennikarz TVN Warszawa i dodaje: —
Mysle, ze do TVN Warszawa zostala zesta-
na. Nie sadze, Zeby to bylo jej zawodowe
marzenie.

- Moglo pokutowa¢ takie przeswiad-
czenie — przyznaje Patrycja Redo-Labe-
dziewska, pytana o ,zestanie”. - I ,Fakty”,
i TVN 24 mialy juz silng pozycje na rynku,
a ja trafitam do lokalnej telewizji. Ale nie
patrzytam na to w ten sposéb. To byta ko-
lejna szansa, zeby tworzy¢ co$ od postaw.
0Od poczatku wiedzieliémy, ze zesp6t nie
moze bazowa¢ na do§wiadczonych dzien-
nikarzach ,,podbieranych” z TVN 24. Po-
stawiliémy na mlodych ludzi, raczej z nie-
wielkim medialnym doswiadczeniem.
Atutem byla znajomo$¢ Warszawyiwczes-
niejsza praca w mediach lokalnych. W su-
mie w krétkim czasie udato si¢ stworzy¢
bardzo sprawny zespot, ktéry przygotowy-
wal najwazniejszy program informacyjny
wstolicy - dodaje.

Byla dziennikarka TVN Warszawa moé-
wi: — Nie wspominam dobrze pracy w TVN
Warszawa. Byla niezwykle ostra dla oséb,
ktére wchodzily do $wiata telewizyjnego.
To bylo dobre miejsce do nauki, ale jed-
noczesénie trudne. Jedyna praca, w ktdrej
dostatam wko$¢. Pamietam, ze jeden z ko-
legéw przyszedt po dzien urlopu, bo miat
$lub. Nie chciala sie na poczatku zgodzic.

- Majac taki mlody zespél, mialam
$wiadomo$¢, ze musze by¢ osobg kon-
kretng - dajaca wsparcie, ale tez wyma-
gajaca, bo codzienny program wymagat
dyscypliny, odpowiedzialno$ci i zdecy-
dowania - przyznaje dzi§ Patrycja Re-
do-Labedziewska. I dodaje: - W TVN
Warszawa po raz pierwszy mierzytam

PATRYCJA

sie z kierowaniem zespotem. Nikt mnie
do tej roli nie przygotowywal, a nie jest to
rola latwa, gdy codziennie pracujesz pod
presja czasu, emisji i deadline’éw. To byto
troche rozpoznanie bojem. W duzej mie-
rze kierowalam sie intuicja, ale tez pew-
nie czerpatam ze swoich wcze$niejszych
do$wiadczen pracy w ,Faktach” czy TVN
24. Na pewno dzi§ wiele rzeczy zrobita-
bym inaczej, ale to kwestia do$wiadcze-
nia, jakie zdobylam wkolejnych latach.

POWROT NA ANTENE
Pod koniec marca 2011 roku redakcje in-
formacyjna TVN Warszawa rozwigzano.
Byly dyrektor kanalu Maciej Maciejow-
ski: — Sam fakt, ze znakomita wiekszo$¢
dziennikarzy, ktéra pracowata z Patrycja
Redo, otrzymala potem oferty z Grupy
TVN, najlepiej §wiadczy o jej wyborach
iwyszkoleniu tych ludzi.

Patrycja Redo-Labedziewska tez zo-
stala w grupie. - Dostalam kolejne
zadanie: stworzenie zespolu newso-
wego w nowo powstalej TTV. Tu znéw
budowali$my zesp6t od podstaw — méwi.

~Express” w naziemnym TTV zade-
biutowal na poczatku 2012 roku, wraz
ze startem nowej stacji, w kto-
ra Grupa TVN zainwestowata,
a ktorej dzi$ jest jedynym wta-
Scicielem.

W2012rokuz Grupa TVN po-
zegnal sie Tomasz Sekielski, kto-
ry stworzyt i prowadzit program
»Czarno na bialym” w TVN 24.
- Adam Pieczynski po odejsciu
Tomasza Sekielskiego zapropo-
nowal mi poprowadzenie ,,Czar-

MACIEJ
MACIEJOWSKI,
ktory kierowat
TVN Warszawa:
- Patrycja (pierw-
sza z lewej) jest
jedna z najbardziej
profesjonalnych
osdb, z jakimi
pracowatem

REDO-LABEDZIEWSKA

no na bialym”. To byt dla mnie powrét po
ponad pieciu latach na antene — wspomi-
na Patrycja Redo-Labedziewska.

Byly prowadzacy i reporter ,,Czarno
na bialym” Tomasz Marzec opowiada, ze
Redo-Labedziewska przyszta do progra-
mu w trudnym momencie. — Po niespo-
dziewanym odejéciu Tomasza Sekielskie-
go, przez miesigc—poéttora trwal okres
niepewnosci. Patrycja swoim sposobem
bycia szybko rozwiata nasze watpliwo-
$ci, atmosfera sie uspokoita. Przekonali-
$my sie, ze z Patrycja dobrze si¢ pracuje
- moéwi Marzec. I dodaje: - To nie jest typ
prowadzacej, ktéra przychodzi tuz przed
programem, odczyta trzy zdania i wy-
chodzi. Od samego poczatku aktywnie
uczestniczyla w tworzeniu programu, ko-
legiach i wymyslaniu tematéw. Ogladala
tez materialy przed emisja.

SPOJNY SZNYT

W polowie 2018 roku Patrycja Redo-Labe-
dziewska zastapila Jerzego Durlika na sta-
nowisku redaktora naczelnego ,Czarno
na bialym”. Durlik zachowal funkcje szefa
reporteréw TVN 24.

- Trudno znalez¢ tak pracowity, za-
angazowang i oddana osobe
- wylicza Juliusz Kaszynski, byly
wydawca i prowadzacy ,,Czarno
na bialtym”, dzi§ doradca szefa
Polskiego Radia. — Wiele oséb
postrzegalo ja jedynie jako pre-
zenterke. A to jest pelnokrwista
autorka programu - uwaza.

Kaszynski opowiada, ze Re-
do-Labedziewska dbala o naj-
drobniejsze szczegély w mate-
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rialach. — To zwykle oznacza du-
70 wiecej pracy dla reportera, ale
efekty wida¢ na antenie. Patrycja
ma takie powiedzenie, ze widza
autor materialu powinien pro-
wadzi¢ za reke. I to sie sprawdza,
dlatego reportaze w ,,Czarno na
bialym” sg tak czytelne. Niekto-
rzy czasem narzekaja, ze majg
pewien wspdlny sznyt. Ale czy to
7le? Dzieki temu widzowie wiedzg, czego
sie moga spodziewac. A Patrycja oczekuje
i wymaga. Ale jednoczesnie wymaga od
siebie. Jest tytanem pracy — méwi Kaszyn-
ski i dodaje: - Dowodem na to jest jej ze-
staw notes6w, z ktorymi sie nie rozstaje.

Reporter ,Czarno na bialym” Piotr
Swierczek potwierdza: - Aktywnie
uczestniczy w tworzeniu tych reportazy,
finalnie nadaje im ksztalt, jej poprawki sa
kluczowe.

- Napoczatku si¢ jej balem — méwiDa-
niel Chaliniski, ktéryw,,Czarno nabiatym”
od jesieni 2018 roku najpierw byl asysten-
tem reportera, a pdzniej reporterem. Dzi§
pracuje w programie ,,19.30" w Telewi-
zji Polskiej. — Ale gdyby nie Patrycja, nie
bylbym w tym miejscu, w ktérym dzisiaj
jestem — nie ma watpliwo$ci. Zapamie-
tal, ze Redo-Labedziewska interesowata
sie kazdym tematem i kazdy material
sama ogladala i kolaudowata. Dobrze pa-
mieta zreszta moment montazu. — Patry-
cja przychodzila na montaz z wydawca.
Ogladata i czekali$émy, az naci$nie spacje.

Odbierajac MEDAL
WOLNOSCI SLOWA,
moéwita: - ,Czarno
na biatym” tworza
ludzie, ktorzy wierza
- wciaz jeszcze
wierza - w sens
dziennikarstwa opar-
tego na zasadach

Spacja w Final Cut to pauza.
Czasem bylo ich wiecej, czasem
mniej, ale pauza oznaczala, ze
trzeba co$ poprawié. Kolauda-
cje byly dla mnie stresujace —
wspomina Chalinski.

- Dzieki Patrycji przeko-
nalem sie, ze kobieta szef, za-
rzadzajaca duzym zespolem
dziennikarskim, w ktérym petno
osobistych ambicji i wiele réznych osobo-
woscl, jest najlepszym, co moglo spotkaé
te redakcje - uwaza Piotr Swierczek.

Swierczek opowiada o pracy z Pa-
trycja Redo-Labedziewska. — Mimo ze
w 2026 roku mija mi 30 lat pracy w za-
wodzie, zdarza mi si¢ z nig $cieraé na
temat mojego materiatu. Juz bylem przy-
zwyczajony do swojej wizji reportazu,
a ona zaczyna mi ja burzy¢. Opieram sie,
awanturuje. Znosi wszystkie moje fochy.
Na koncu okazuje sie, kto mial racje. I to
jest nieznoéne. Bo zawsze okazuje sie, ze
miala stuszne uwagi. Chce wtedy posypaé
glowe popiotem - opowiada Swierczek.

KOCYK

Dziennikarze pamietaja, ze w jej gabine-
cie zawsze bylo zimno, a na kanapie le-
zal kocyk, ktérym mogly sie przykrywaé
przychodzace do niej osoby. — Nie dos¢,
ze ma chlodne usposobienie, to jesz-
cze w jej gabinecie bylo zawsze zimno
- $mieje sie byta reporterka ,Czarno na
bialym”. Nazywaja ja krélowa lodu.

- To doé¢ dobrze obrazowalo jej styl
pracy - przyznaje Przemystaw Wenerski.

Patrycja Redo-Labedziewska: - Nie
cierpie pracowa¢ w przegrzanych po-
mieszczeniach. Faktycznie miatam kiedy$
maly pokoik, a w nim klimatyzacje usta-
wiona na najnizsza temperature, czyli 16
stopni. Niektérym zgrzytaly zeby, stad ten
kocyki zarty, ze jestem krélowa lodu.

- Po jakimS§ czasie wiedzieli$émy, ze jak
sie nie uémiecha i czasem moze ci nie od-
powiedzie¢ ,cze$¢” na korytarzu, to nie
znaczy, ze cie nie lubi — wspomina Daniel
Chalifiski.

Inny byly dziennikarz ,Czarno na
bialym”: — Prywatnie to ciepla, pogod-
na i otwarta osoba, z poczuciem humo-
ru. W pracy staje sie inna. Zasadnicza,
chlodna.

- Moge by¢ odbierana jako osoba
chlodna, zdystansowana, bo faktycznie
jestem bardziej typem introwertyka, wo-
le sta¢ z boku i obserwowad, niz stawaé
w centrum zainteresowania. Poza tym
w pracy, w ktérej jest tyle bodzcow, za-
lew informacji, duzy zespdt i ciagla presja
czasu, to zwyczajnie pozwala mi lepiej
funkcjonowaé. Szczegélnie, gdy trzeba
- nomen omen - na chlodno podejmo-
wac wlasciwe decyzje — thumaczy swoja
postawe Redo-Labedziewska.

— Nie lubi oficjalnych imprez, nie lubi
udziela¢ wywiadéw. Uwaza to za strate
czasu — méwi Juliusz Kaszynski. — Ktos,
komu zalezy tylko na popularnosci i tzw.
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karierze, robilby wszystko, zeby btysz-
czeé. Chodzilby na eventy, bral udzial
w sesjach zdjeciowych, udzielat wywia-
déw. Patrycja jest tego kompletnym za-
przeczeniem. Dla niej najwazniejsza jest
redakcja — dodaje Kaszynski.

Patrycja Redo-Labedziewska: - Po
pierwsze w ogdle nie czuje potrzeby opo-
wiadania o sobie, po drugie — zwyczajnie
nie mam na to czasu. Praca w newsach
jest bardzo absorbujgca. Kazda wolna od
niej chwila jest na wage zlota.

Dziennikarka ma dwoje dzieci - do-
rostego syna i nastoletnig corke. Jej maz
- Grzegorz Labedziewski - réwniez
pracowal w telewizji, a obecnie dziala
wbranzy gastronomiczne;j.

ROZWOJ ,CZARNO NA BIALYM”
Byla reporterka: - Patrycja wyniosta
»Czarno nabialym” na wyzszy poziom.

Poczatkowo w jednym wydaniu pro-
gramu pojawialo sie kilka krétszych ma-
terialéw. Od kilku lat emitowany jest tylko
jedenreportaz. - O zmiane formutly postu-
lowata Patrycja— pamieta Piotr Swierczek.

Patrycja Redo-Labedziewska: — Na te
zmiane na pewno w duzej mierze wplyne-
fa rzeczywisto$¢ polityczna ostatniej de-
kady. Po prostu zycie zaczelo pisaé scena-
riusze na dluzsze niz newsy materialy — re-
portaze, w ktdrych da sie szerzej pokazaé
irzetelnie opisac to, co dzieje si¢ wokot.

— Jaki$ czas zyliSmy w cieniu reportazy
~Superwizjera”, a teraz staliSmy sie czo-
fowa redakcja dochodzeniowo-Sledcza
wTVN 24 - uwaza Piotr Swierczek.

Patrycja Redo-Labedziewska: - W ogd-
le tak na to nie patrze. ,Superwizjer’ to
silna marka, bardzo do$wiadczeni repor-
terzy i mocne dziennikarskie §ledztwa.
Formuta ,,Czarno na bialym” jest szersza.
Oprécz réwnie mocnych materiatéw sled-
czych zajmujemy sie tez tematami spo-
fecznymi, ekonomicznymi i analizami po-
litycznymi. Oba programy sie uzupetniaja.

Wiosng 2020 roku z programem ,,Czar-
no na biatym” musialo sie rozsta¢ czworo
dziennikarzy: Monika Gawronska, Le-
szek Dawidowicz, Cyprian Jopek i Jacek
Smaruj. Dlaczego odeszli? Nikt o tym nie
chce méwic oficjalnie. — Nie wiemy, co tak
naprawde sie wydarzylo - twierdzi jeden
z bylych reporter6w ,,Czarno na biatym”.
Nie chce o tym méwi¢ réwniez szefowa
redakcji. — Nie widze potrzeby wracania
do tego - stwierdza Patrycja Redo-La-
bedziewska. — Kazdy zespdt predzej czy

PATRYCJA

pozniej ma na swojej drodze rézne mo-
menty. I my taki moment tez mieliSmy
- stwierdza ogdlnikowo.

Jest tajemnicg poliszynela, ze poszio
o zlodliwe uwagi seksistowskie lub na tle
orientacji seksualnej.

AWANS

Pod koniec sierpnia 2025 roku, podczas
gali organizowanej przez Fundacje Grand
Press Patrycja Redo-Labedziewska otrzy-
mata Medal Wolnoéci Stowa w kategorii
Media za ,,profesjonalne i odwazne kiero-
wanie programem, ktory nie boi si¢ ujaw-
nia¢ niewygodnych prawd i chroni interes
spoteczny”.

Odbierajac nagrode, méwita: ,»Czarno
na bialym« tworza ludzie, ktérzy wierza
- wcigz jeszcze wierza — w sens dzien-
nikarstwa opartego na zasadach, trzy-

»Partyjna tatke przyklejaja
nam ci, ktorzy sami sa
politycznie zaangazowani”

majacego sie standardéw, takich jak rze-
telnoé¢ i bezstronnoé¢. Uwazamy, ze za-
daniem dziennikarzy jest patrze¢ na rece
kazdej wtadzy, bo taki jest interes publicz-
ny, a to jest dla nas zawsze najwazniejszy
punkt odniesienia”.

Przez reportaze ,Czarno na biatym”
TVN 24 byl na celowniku Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji, zwlaszcza z powodu
reportazy ,Sita ktamstwa” Piotra Swiercz-
ka i ,Franciszkanska 3” Marcina Gutow-
skiego.

- Moéwie to z pelng odpowiedzialno-
§cia: gdyby nie ,,Czarno na biatym”, wynik
wybordéw w 2023 roku bytby inny. Ten pro-
gram odegrat ogromna role. Spora w tym
zastuga Patrycji — uwaza byly dziennikarz
»Czarno na bialym”. Ale dodaje: — Wcigz
skupiaja sie na rozliczaniu poprzedniej
wladzy. Myéle, ze caly TVN 24 ma z tym
klopot. Nie zazdroszcze im.

— To krzywdzaca opinia — reaguje re-
porter programu Piotr Swierczek. — Pro-
gram dalej rozlicza poprzednig wiadze,
dlatego ze wciaz — jak w przypadku Cen-
tralnego Portu Komunikacyjnego - wy-
chodza nowe informacje — zwraca uwage.

Swierczek przypomina niedawny cykl
reportazy ,Drogie postanki, drodzy po-

REDO-LABEDZIEWSKA

stowie”, ktéry zostal nagrodzony w kon-
kursie Grand Press, a dotyczyl politykéw
wszystkich opcji, z naciskiem na postéw
koalicji. W innym reportazu uliczni akty-
wiéci, ktory doprowadzili rzad Tuska do
wladzy, rozliczaja go z obietnic. Podaje
rowniez przyklad reportazu ,,Zesp6t bez
roli”, ktéry stworzyt z Dariuszem Kubi-
kiem i Grzegorzem fLakomskim (otrzy-
mal wyréznienie w konkursie Nagro-
da PAP im. Ryszarda Kapus$cinskiego).
- Zadna redakcja w Polsce nie pokusita
sie o rozliczenie kampanii prezydenckiej
Rafala Trzaskowskiego az tak gteboko.
Stawomir Nitras stracil fotel ministra
sportu réwniez dzieki naszemu reporta-
zowi - przypomina Swierczek.

Wojciech Czuchnowski, dziennikarz
~Gazety Wyborczej”: - Rozliczanie PiS
bedzie trwato cale lata. Nie jest to wina
mediéw, ktére patrza tez obecnej wia-
dzy na rece. To, co sie wtedy wydarzylo,
ciagnie sie za nami. Nie chce poréwny-
wac z innymi okresami w historii, ale do-
skonale wiemy, ze rozliczanie patologii
wladz jest sola dziennikarstwa. Trudno,
zeby taki program jak ,,Czarno na biatym”
tego nie robit.

Redo-Labedziewska broni sie przed
zarzutami, Ze jej program mocniej punk-
towat PiS niz Koalicje Obywatelska. — Na-
szym zadaniem jest rzetelne patrzenie na
rece wladzy, kazdej wladzy. Im bardziej
wladza naduzywa wiladzy, tym wiecej
mamy roboty, czyli historii do pokazania
i opisania. Tak to wlasnie dziata, a partyj-
na tatke przyklejaja nam ci, ktérzy sami sg
politycznie zaangazowani — thumaczy.

Woli méwi¢ o pracy dziennikarskiej
niz o sobie. — Ja i moje kolezanki i moi ko-
ledzy z zespotu stawiamy na solidne, jako-
sciowe i odpowiedzialne dziennikarstwo.
Doceniam to, ze od prawie 30 lat pracuje
w stacji, ktora takie wlasnie dziennikar-
stwo wspiera, dzieki czemu mozemy sobie
pozwoli¢ na niekiedy bardzo dlugie i kosz-
towne dziennikarskie §ledztwa. Doceniam
tez to, Ze mamy wsparcie prawne oraz do-
datkowe czujne oko dzialu standardéw. To
daje nam poczucie sensu pracy, a odbior-
com gwarancje dziennikarstwa na najwyz-
szym poziomie — opowiada.

Szefostwo tez ja za to docenia. Jesienig
awansowala, jej zakres obowigzkéw po-
szerzono o kierowanie zespotem dzienni-
karzy piszacych do serwisu TVN 24+. Ma
teraz pod soba ponad 50 dziennikarzy. &

m.kozielski@press.pl
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MEDIA ZAGRANICA

FRANCJA POMAGA PRASIE

Od Rewolucji Francuskiej panstwo wspiera finansowo prase,
w tym lokalng

MARIUSZ KOWALCZYK, PARYZ

B STy
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EMMANUEL MACRON, ktdry nigdy nie szanowat
prasy, od tygodni prébuje odzyskac zaufanie
spoteczne za posrednictwem gazet lokalnych
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o tym, jak w 1796 roku Dy-
rektoriat nalozyl podatek na
przesylki pocztowe, prawo
z 4 thermidora roku IV przy-
znalo prasie preferencyjna
stawke pocztowa. Zawieszony za kon-
sulatu Napoleona przywilej zostal przy-
wrécony w 1930 roku na rzecz ,gazet,
pism i czasopism wydawanych w intere-
sie og6lnym”. Chociaz wiele z nich bylo
cenzurowanych, czesto efemerycznych,
to po rewolucji 1789 roku dziatalo prawie
1,3 tys. tytuléw. Dzi$ szacuje sie, ze obni-
zone stawki pocztowe kosztujg rocznie
budzet 24 mln euro.

W TROSCE O IDEE
Wszystkie rzady od Rewolucji Francu-
skiej uwazaly sie za ,pluralistyczne i pro-
pagujace wolnos§é¢ wypowiedzi wszyst-
kich opinii”. Dowodem miata by¢ wolna
prasa. Jednak juz w latach 70. XX wieku
zauwazono, ze trudno$ci ekonomiczne
prasy codziennej wymagaja wsparcia
przez panstwo, i stworzono fundusz po-
mocy rozdzielanej przez Ministerstwo
Kultury. Prawo korzystania z niego miaty
spublikacje przyczyniajace sie do plurali-
zmu i publikujace »informacje polityczne
i ogélne«”. Pod pojeciem ,ogblne” rozu-
miano wszystkie informacje (polityczne,
gospodarcze, kulturalne, sportowe itp.),
ktérych treé¢ mogta zainteresowaé wiek-
szo$¢ obywateli. Wsparcie mialo na celu
~zagwarantowanie réznorodnoséci publi-
kacji, niezbednej dla wolnego i niezalez-
nego krajobrazu medialnego, na ktdry
skladaja si¢ réznorodne opinieiidee oraz
uzupelnienie dochodéw medidw, ktdre
nie majg wystarczajacych wpltywow z re-
klam, zapewniajac, ze presja rynku rekla-
mowego nie bedzie dyktowala, jakie idee
beda wyrazane w debacie publicznej”.
Bezpoérednia pomoc poczatkowo
przynosita korzysci gazetom krajowym,
ktérych model ekonomiczny nie wy-
starczal do utrzymywania sie z reklam
i sprzedazy. Zostata stopniowo rozsze-
rzona na codzienne gazety lokalne, a po-
tem na inne media krajowe i lokalne. Do
listy dodano wiec lokalne serwisy radio-
we i telewizyjne oraz platformy online.
Nastepnie rozszerzono pomoc jeszcze
o fundusze modernizacyjne i specjalne
$rodki na transformacje cyfrowa.
Poparcie dla pluralizmu i jakoéci in-
formacji, zaré6wno w prasie drukowanej,
jak i online, jest tym wazniejsze, ze od lat

spada sprzedaz, a na domiar ztego maleje
zaufanie do mediéw. Roczny taczny na-
kiad codziennej prasy krajowej zmniej-
szyl sie 0 66,5 proc. w ciggu ponad dwéch
dekad, a przychody ze sprzedazy prasy
spadly o 56 proc. Tytuly prasowe stoja
réwniez przed dodatkowymi wyzwania-
mi, jakimi sg spadek przychodéw z re-
klam (zmniejszyly sie o 60 proc. w ciggu
22 lat), spotegowany przez koniecznosé
konkurowania z platformami interneto-
wymi oraz zmiane przyzwyczajen czytel-
niczych.

W 2024 roku francuskie Ministerstwo
Kultury przeznaczylo lgcznie 175,2 min
euro na pomoc bezposérednig, w tym
234 min euro na sze$¢ rodzajéw po-
mocy dla mediéw. 130,1 mln euro na
pomoc w transporcie i dystrybucji oraz
21,7 mln euro na cyfrowa modernizacje.
Programem wspierania pluralizmu Mi-
nisterstwo Kultury objeto 375 mediéw.
Ministerstwo zapewnia, ze decyzje sa po-

datkowe 30 mln euro. Kwota ta miata
zrekompensowaé wzrost cen papieru.
Wyliczone powyzej subwencje pocho-
dza z oficjalnego raportu Ministerstwa
Kultury, ale wielu profesjonalistéw za-
rzuca systemowi brak przejrzystosci.
Watpliwo$ci budzi pomoc w zakresie
modernizacji. Dotyczy to na przyklad
wsparcia dla punktéw prasowych (kio-
skéw i punktéw sprzedazy), ktérych
liczba zmniejszyla sie o 27 proc. w cig-
gu dziesieciu lat (w latach 2014-2024
zamknieto prawie 7 tys. punktéw). 750
sprzedawcow prasowych otrzymalo
w 2024 roku 3,3 mln euro na ulepszenie
swojego punktu sprzedazy i systeméw
komputerowych.

Za posrednictwem Funduszu Strate-
gicznego na rzecz Rozwoju Prasy pan-
stwo wspolfinansuje réwniez projekty
majagce pomdc sprosta¢ wyzwaniom
transformacji cyfrowej i ekologicznej po-
przez innowacje techniczne. Na przyklad

W 2024 roku francuskie Ministerstwo Kultury przeznaczylo
facznie 175,2 min euro na pomoc bezposrednia, w tym
23,4 min euro na szesc rodzajow pomocy dla mediow

dejmowane na podstawie obiektywnych
i przejrzystych kryteriéw, ktére gwaran-
tuja neutralno$¢ i bezstronnos¢ decyzji
0 przyznaniu pomocy.

Rok temu fundusz pluralistyczny
wsparl kwotg ponad 10 mln euro cztery
dzienniki o niskich dochodach rekla-
mowych: ,La Croix” (centrolewicowy),
,LHumanité” (komunistyczny), ,Libéra-
tion” (lewicowy) i ,L'Opinion” (centro-
wy). Pozostate $rodki (4 mln euro) trafily
do 49 tytuléw. Z subsydiéw dla regional-
nych, departamentalnych i lokalnych
gazet politycznych o niskich dochodach
z ogloszen skorzystato 14 beneficjentow,
alacznakwota wyniosta 1,58 mln euro.

Pomoc finansowa udzielana przez
panstwo dotyczy kazdego roku ponad
500 tytuléw, a jej nominalna warto§c¢
wzrasta: w 2025 roku prawie o 20 mln
euro w stosunku do poprzedniego, cho¢
malkontenci ubolewaja, ze to wciaz
mniej niz dwa lata temu. Wtedy jednak,
wbrew wczeéniejszym zapewnieniom
prezydenta, Ze ,magiczne pienigdze nie
istnieja”, panstwo wyasygnowalo do-

16,2 mln euro przeznaczono na dzialania
w zakresie rozwoju sztucznej inteligencji.
Ponadto wsparcie panstwa zacheca do
powstawania nowych podmiotéw, wspie-
rajac takie inicjatywy kwotg do 3 min
euro. Przyktadowo ,La Bréche”, gazeta
publikujaca artykuly od ekologii po nowe
technologie, debiutujac na rynku, skorzy-
stata z dotacji w wysokosci 50 tys. euro.

POMOC POSREDNIA
Panstwowa pomoc posrednia réwniez
jest niebagatelna. Po pierwsze, prasa ko-
rzysta ze stawki VAT wynoszacej tylko 2,1
proc., znacznie nizszej niz standardowe
we Francji 20 proc. VAT. Kosztuje to pan-
stwo 60 milionéw euro rocznie. Do tego
dochodzi pomoc w dystrybucji prasy:
65,5 mln euro na wysytke pocztowa, 35,2
mln na dostawe do doméw i dodatkowe
27,9 min euro tylko na dystrybucje prasy
ogdlnokrajowej. System gwarantuje réw-
ny dostep do prasy w catym kraju.
Kolejnym wsparciem mediéw we
Francji jest ryczaltowe zmniejszenie po-
datku dla dziennikarzy — w wysokos$ci
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30 proc. - do limitu 7,6 tys. euro rocznie.
Ten program kosztuje Francje 160 mln
euro rocznie. Ma on by¢ jednak wyga-
szany do 2038 roku, w tempie po 2 proc.
spadku rocznie.

Pomoc poérednia — mimo Ze mniej wi-
doczna - pochlania az 244 miln euro. Sa
tez inne ulgi podatkowe: w tym obnizenie
0 7650 euro opodatkowanych dochodéw
dziennikarza.

Dane nie informuja, na ile panstwowe
wsparcie pomaga mediom przezy¢ kry-
Zys.

Zelaznym dowodem pluralizmu me-
diéw we Francji jest to, ze dwa sztandaro-
we dzienniki: prawicowy ,,Le Figaro” i le-
wicowy ,Le Monde”, korzystaja kazdego
roku z réznych form pomocy w kwotach
ok. 10i 8 mln euro. To i tak o ponad 2 mln
mniej, niz otrzymuje najlepiej sie sprze-
dajacy dziennik regionalny ,L'Ouest-
—France”.

Innym dowodem jest to, ze prezy-
dent Emmanuel Macron, ktéry nigdy
nie szanowal prasy, od tygodni prébuje
odzyskaé zaufanie spoleczne za posred-
nictwem gazet lokalnych. W polowie
listopada rozpoczat serie debat organi-
zowanych przez rézne tytuly regional-
ne, debatujac z obywatelami na temat
wplywu medidéw spoleczno$ciowych na
demokracje.

GWARANCI PLURALIZMU

Do wspomnianych szesciu rodzajéw
dotacji na pluralizm nalezy doda¢ utwo-
rzony w 2016 roku fundusz wsparcia dla
lokalnych mediéw spolecznosciowych.
Pomoc ta, ktdrej nie mozna lgczy¢ z zad-
ng inng pomocy, jest skierowana do lo-
kalnych mediéw i dotyczy nie tylko prasy
drukowanej, ale takze wszystkich ustug
informacyjnych  rozpowszechnianych
elektronicznie (strona internetowa gaze-
ty, biuletyn, telewizja internetowa, radio
internetowe itp.). Zapomoga — wedlug
Ministerstwa Kultury - ,jest zgodna zidea
pluralizmu, poniewaz wspierane lokalne
media sg wektorem informacji i sp6jno-
$ci spolecznej”. Potwierdzajg to badania
przeprowadzone przez stowarzyszenie
Les Relocalisateurs i Fundacje Jeana-
—Jauresa: 55 proc. Francuzow korzysta co
najmniej z jednego medium lokalnego.
Wéréd nich najczestszym zrédtem in-
formaciji jest lokalna telewizja (78 proc.),
podczas gdy z lokalnej prasy jako Zrédta
informacji korzysta 32 proc. odbiorcéw.

Ciekawy jest wniosek z badan, ze po-
nad oémiu na dziesieciu odbiorcéw lo-
kalnych informacji glosuje w kazdych
wyborach. Tymczasem poséréd oséb nie-
korzystajacych z mediéw lokalnych od-
setek glosujacych w kazdych wyborach
spada do sze$ciu 0s6b na dziesieé. Ci, kté-
rzy §ledzg lokalne media, sg tez dwa razy
bardziej zaangazowani w zycie spoleczne.

Dlatego niepokoja inne wnioski z ba-
dan: jedna trzecia Francuzéw twierdzi,
ze byta $wiadkiem znikniecia co najmniej
jednego lokalnego medium w swoim
regionie. Zambkniecia dotycza przede
wszystkim lokalnej telewizji (19 proc.),
w drugiej kolejnosci mediéw cyfrowych
(15 proc.), prasy (13 proc.) oraz radia (13
proc.).

Francuzi przypisuja lokalnym me-
diom kilka gléwnych atutéw: zdolnosc¢

Fundusz wsparcia

dla lokalnych mediow
spotecznosciowych dotyczy
nie tylko prasy drukowanej,
ale takze wszystkich

ustug informacyjnych
rozpowszechnianych
elektronicznie

do wyrazania réznych punktéw widzenia
(83 proc.), blisko§¢ z zyciem obywateli
(80 proc.), atakze przydatno$é informacji
w objas$nianiu §wiata (77 proc.). 73 proc.
czytelnikéw uwaza media lokalne za wia-
rygodne, nawet jesli 37 proc. responden-
téw watpi wich niezalezno$¢.

W artykule ,Czy demokracja moze
przezy¢ bez mediéw” Jean-Laurent Cas-
sely i David Medioni prowadzili badania
w dwoch miastach, ktérym grozi za-
mkniecie lokalnych mediéw: w Quimper
(Finistére), gdzie ,spoteczenstwo stoi
murem za swojg gazetg”, oraz w Beauvais
(Oise), gdzie tylko 35 proc. mieszkancéw
jest odbiorcami co najmniej jednego
medium. W obu powtarza si¢ to samo
zdanie: ,,Czytalem o tym na Facebooku”.
Tymczasem kiedy znika sprawdzona
przez dziennikarzy informacja, w to
miejsce pojawia sie plotka. Ryzyko tego
jest mniejsze, gdy na danym terenie dzia-
faja media lokalne, cho¢by internetowe
- podsumowuja autorzy.

POMYSLY BIEDNEGO KUZYNA

Z PROWINCJI

W tej sytuacji Grupa Nice-Matin, do
ktdrej nalezg gazety ,Nice-Matin”, ,Var-
-Matin” i ,Monaco-Matin”, uruchomita
w 2021 roku wtasny inkubator dla lokal-
nych influenceré6w o nazwie NM Influ-
ence. Pomyst jest prosty: agencja oferuje
reklamodawcom pakiet skladajacy sie
z kampanii reklamowych z udzialem lo-
kalnych influenceréw, uzupetniajacych
tradycyjna reklame wmediach grupy.

Grupa Sud Ouest, wilasciciel kilku
regionalnych publikacji, siegneta po po-
dobne rozwigzanie. W 2022 roku zalozyla
agencje Eliette, ktorej jeden z oddziatéw
koncentruje si¢ na reklamie z udziatem
lokalnych influenceréw, za posrednic-
twem sieci Influences Locales. ,Wiele
firm méwi nam o swoim rozczarowaniu
bezposrednig wspélpracg z influencera-
mi, poniewaz ci nie respektowali umow”
- wyjasnia Fabrice Bory, dyrektor agencji
Eliette i szef strategii rozwoju. — My jeste-
§my tu po to, aby przywroci¢ im zaufanie
do sieci twércéw tresci zakorzenionych
w lokalnych spoteczno$ciach. Wskazuje,
ze dzial Brand Factory Eliette, w ktérego
sktad wchodza twoércy tresci, generuje
prawie 75 proc. jej przychodéw. - Mar-
keting influencerski nie uratuje mediéw,
ale moze by¢ czescig rozwigzania. Mu-
simy go zintegrowac¢ z szersza strategia
dywersyfikacji przychodéw” — podkres-
la Fabrice Bory. — Prawdg jest, Ze nadal
mamy negatywny wizerunek marketin-
gu influencerskiego, z towarzyszacymi
mu oszustwami, watpliwymi platforma-
mi e-commerce i dropshippingiem, czyli
systemem, w ktérym sprzedawca tresci
jest tylko posrednikiem miedzy tworca
a konsumentem. Jednak obecnie niektd-
re sektory nie maja innego wyboru niz
wspolpraca z influencerami, ten rynek
stale roénie” - wyjasnia.

.Nice-Matin” posunal sie jeszcze dalej.
Na stronie internetowej stworzyt dziat
Nasi Ambasadorzy, w ktérym publikowa-
ne sg tresci reklamowe, filmy i artykuly
sponsorowane autorstwa influenceréw.
Mathilde Aylies wyjasnia: - NM Ambas-
sadors zapewnia nam dotarcie do od-
biorcéw, ktérych wezesniej nie mieli$my.
Ich artykuly sg czytane cztery razy cze-
§ciej niz zwykte artykuty dziennikarskie.

Chociaz informuje sie, ze tresci sg
tworzone przez ,ambasadoréw”, mo-
ze to prowadzi¢ do dezorientacji wéréd
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opinii publicznej i powodowa¢ niepokdj
w redakcjach. - Prowadziliémy wiele we-
wnetrznych dyskusji. Nie oszukujmy sie,
nie bylo tatwo. Byt tez konflikt pokolen.
Niektorzy sie obawiali, ze influencerzy
zastapig dziennikarzy — moéwi Mathilde
Aylies. — Ale zawsze jasno zaznaczamy, ze
to nie jest praca dziennikarza; wszystko tu
jest opisane czarno nabialym — dodaje.
Gléwnym zmartwieniem jest teraz
potencjalny wplyw Al na te nowa strate-
gie. - Tworcy tresci beda musieli opraco-
wywac coraz oryginalniejsze koncepcje,
aby konkurowaé ze sztuczng inteligen-
cja — martwi si¢ Fabrice Bory i dodaje, ze
marketing influencerski moze pomoéc
prasie uzyskac jeszcze wigkszg dynamike.

6 EURO ZA |

Pod koniec wrzesnia dziennikarze ze-
brali si¢ w Nantes na siédmej edycji Fe-
stiwalu Wiadomosci Lokalnych, corocz-
nej imprezie poswieconej przyszlosci
prasy lokalnej. - Wzielismy programy
wyborcze kandydatéw do samorzadow,
zidentyfikowali§my wszystkie obietnice
i stworzyliémy na ich podstawie witry-
ne internetowa, zawierajaca strone po-
$wiecong kazdej z tych obietnic - mo-
wi dziennikarz z Tuluzy. Przykladowo:
zespol naliczyt 299 obietnic zlozonych
przez burmistrza podczas wyboréw
w 2020 roku. Wedlug miejscowego dzien-
nika ,Mediacités” 34 zostaly dotrzymane,
32 porzucone, a reszta jest nadal w trak-
cie realizacji. Kolejny postulat to powrdt
w teren i lepszy kontakt z czytelnikami.
W roku poprzedzajacym wybory w 2024
roku jedna z redakc;ji zorganizowata kon-
woj, ktéry przez 12 miesiecy pojawial sie
w 12 miastach. Podczas kazdego przy-
stanku dziennikarze rozmawiali z miesz-
kancami o najwazniejszych kwestiach
zwigzanych z nadchodzacymi wyborami.
Szczegdlng uwage zwrécono na podkres-
lenie wyjatkowosci regionalnych me-
diéw dla miejscowych reklamodawcow.
Ronan Leclercq, dyrektor dziatu mediéw
w dzienniku ,Le Télégramme”, przekony-
wal, Ze lokalne media powinny doktadaé
wiecej staran, aby promowaé wartosé
swojej reklamy wsérdd firm w regionie.
,Nie dysponujemy zasobami marketin-
gowymi, jakie oferuja duze platformy
cyfrowe” - wyjasnil. ,Mimo to media,
a w szczeg6lnosci regionalna prasa co-
dzienna, to bardzo potezne medium”.
Przytoczyt badanie, ktore pokazuje, ze

reklama drukowana w prasie lokalnej jest
jednym z najskuteczniejszych sposobéw
dotarcia do odbiorcéw: ,,Jedno euro zain-
westowane w reklame w prasie lokalnej
generuje 5,7 euro przychodu” — wyjasniat
Leclercq. ,Regionalna prasa codzien-
na jest drugim najchetniej odbieranym
medium pod wzgledem liczby korzy-
stajacych, zaraz za kinem. W kinie wie-
my dlaczego, bo jestedmy uwiezieni, jak
w teatrze, wiec nie da sie uciec od prze-
kazu reklamowego. Ale kiedy czytasz, jest
podobnie: twoja uwaga jest skupiona na
gazecie. To bardzo skuteczne medium”.
Potwierdzaja to dane z Digital News Re-
port 2025: marki prasy lokalnej i regio-
nalnej ciesza sie we Francji najwyzszym
wskaznikiem zaufania - 61 proc., w po-
réwnaniu z 29 proc. zaufania do mediéw
ogdblnych.

Grupy prasowe szukaja
rowniez zrédet dochodu
poza redakcjami. Sa
tworcami wydarzen,
inkubatorami start-
-upow, wlascicielami
agencji marketingowych
i komunikacyjnych

Inny dziennik, ,La Dépéche”, propo-
nuje z kolei zmniejszenie opodatkowania
reklam w prasie w poréwnaniu z reklama
internetows. A to dlatego, ze reklama
wsieci nie generuje podatkéw we Francji,
poniewaz miedzynarodowe firmy maja
swoje siedziby za granica.

Kolejnym pomystem jest sprawdzanie
kandydatéw przed wyborami za pomoca
wymyslonych scenariuszy. Zamiast ich
pytaé o biezace projekty lub budzety, za-
checano ich do zadawania pytan o plany
na przyszto$¢, na przyktad: ,,Gdyby miasto
nagle miato nadwyzke wwysokosci 30 min
euro, jak by$ ja wykorzystat?”, lub: Jest rok
2040, a miasto zmaga si¢ z piatg z rzedu
falg upaléw z temperatura 50°C. Jaki jest
program ograniczenia jej skutkow?”.

Inna sugestia bylo wykorzystywanie
archiwéw prasowych. Wloscy redakto-
rzy opowiadali (w festiwalu uczestniczyli
réwniez wydawcy lokalni z innych kra-
jow), ze na przyktad ,.L’Eco di Bergamo”,
podobnie jak inne lokalne gazety, nigdy

nie bylo tylko zwyklym pismem informa-
cyjnym, ale jest swego rodzaju archiwum
zycia miejscowej spotecznoéci. Czytelni-
cy znajduja w dzienniku nie tylko infor-
macje, ale takze publikacje dotyczace zy-
cia wlasnego, swoich rodzin i przyjaciét.
Grupy prasowe szukaja rdéwniez
zrédet dochodu poza redakcjami, aby
zrekompensowaé spadek subskrypcji
i reklam. Sa twdrcami wydarzen, inkuba-
torami start-upéw, wlascicielami agencji
marketingowych i komunikacyjnych.
Przyktadowo w Grupie Telegram aktyw-
no$¢é pozamedialna (oferty zatrudnienia,
organizacja wydarzen sportowych i kul-
turalnych) stanowig juz polowe obrotéw.

HAKERZY CELUJA W PRASE
LOKALNA

W marcu odbedg si¢ wybory samorzg-
dowe, a prasa lokalna odgrywa w nich
szczegdlng role. Nic wiec dziwnego, ze
stala sie strategicznym celem hakeréw
nowej wojny hybrydowej. Reporterzy bez
Granic zidentyfikowali juz 85 fatszywych
stron internetowych, ktére imitujg lokal-
na prase, aby znieksztalca¢ francuskie
wiadomo$ci. Wiekszo$¢ tych falszywych
witryn nasladuje wyglad regionalnych
mediéw: ich logo, dzialy, kolory i fikcyjne
tytuly, takie jak Sud-Ouest Direct, Actu
Directe, LyonMag Info. Robig to najcze-
ciej przez dodanie stéw ,Direct” czy
,Info” do realnie istniejgcych tytulow.
A czasem tworzg wrecz kopie stron me-
diéw;, jak ,La Dépéche”, ,Le Progres” czy
,L'Ouest-France”.

Wedlug Reporteréw bez Granic taki
proces wszedzie przebiega podobnie.
Oszuéci przerabiajg prawdziwy artykul,
najczesciej opublikowany w lokalnej
prasie, za pomoca sztucznej inteligenciji,
wyolbrzymiaja go, czesto dodaja zdjecie
wyrwane z kontekstu, pobrane z innego
zrédta. RSF zauwaza, Ze strony interne-
towe znacznie zwiekszyly czestotliwosé
publikacji od polowy pazdziernika 2025
roku. Eksperci podejrzewaja gléwnie
Rosjan i Chinczykéw. ,Obserwujemy
wyrazne przyspieszenie. Ich produkcja
gwaltownie ro$nie, a ukierunkowanie na
Francje staje sie coraz bardziej widoczne
w miare zblizania si¢ wyboréw samorza-
dowych” - potwierdza Vincent Berthier.
Bo uwazane za mniej upolitycznione
niz gazety ogélnokrajowe media lokalne
Francuzi darzg wcigz duzo wiekszym za-
ufaniem. &
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Oile na sA-
MOCHODOZIE
WOJCIECHA GA-
LENSKIEGO poja- |
wiajg sig gtownie |
filmy i zdjecia, |
o tyle KONFITU- |
RA bywa bardziej
bezposredni
- wchodzi w inte-
rakcje z kierow-
cami. Takich
profili w mediach
spotecznoscio-
wych jest wigcej

LOWCY I POGROMCY

Robig to, co dawniej robity media. Pilnujg porzadku nie tylko na drogach

S

RYSZARD
PARKA

ojciech Galenski zostat zaatakowa-
ny na ulicy Zgoda w Piasecznie. Kto$§
usitowal mu wyrwa¢ telefon, ktérym
nagrywal kolejny Zle zaparkowany
samochdd. Galenski codziennie do-
jezdza do zajezdni autobusowej w Piasecznie. Kiedy nie
kreci filméw, jest kierowcg w komunikacji publiczne;j.
- Dojezdzatbym do pracy rowerem, ale pewnie musial-
bym wstawac o wp6t do trzeciej, zeby zdgzy¢ na poranng
zmiane - méwi. Nawet do §lubu pojechal na rowerze.

Na YouTubie i Facebooku jest znany jako Samocho-
doza. Jego kanat na YouTubie i profil na Facebooku funk-
cjonuje od 2018 roku. ,Samochodoze” zdefiniowat jako
~chorobe przenoszong drogg”. - Wczeséniej tworzylem
ten kanat pod wlasnym nazwiskiem, chyba od 2012. Ale
tak jest troche bezpieczniej, bo zdarzalo sie, ze mi grozo-
no - mowi.

SZERYF Z MARKEREM
Akcje krecenia filméwirobienia zdjeé nieprawidlowo za-
parkowanych aut, gléwnie w Warszawie, podjat z frustra-

CHODN| K

\pET Zh "‘;qctfﬁ.ﬁ.cwpﬁ

cji. - Wéciekly bylem na kierowcéw, ktérzy mi rozjez-
dzaja trawnik pod blokiem, na drodze z mieszkania
do Dworca Zachodniego, w Alejach Jerozolimskich,
gdzie kierowcy z chodnika zrobili droge dojazdowa do
trawnika, ktdry z kolei zamienili w parking. Rok wy-
starczyl, zeby trawnik stat sie¢ bagnem. - Wkurzylem
sie, robitem jakie$ zdjecia, wzywalem stuzby, ale nikt
sobie z tego nic nie robil — opowiada. — Okazalo sie, ze
trawnik jest prywatny. Chodnik, owszem, miejski, ale
samochody zaparkowane na prywatnym trawniku ni-
kogo nie obchodza, a dorwac ich kierowcow w czasie
jazdy po chodniku byto ciezko.

Galenski zna Maksyma Szewczuka - to kolejny sze-
ryf parkingowy, ktéry w sieci wystepuje jako Konfitu-
ra. O ile na Samochodozie pojawiajg sie gléwnie filmy
i zdjecia, o tyle Konfitura bywa bardziej bezposredni
- wchodzi w interakcje z kierowcami aut zaparkowa-
nych na chodnikach, przy przej$ciach dla pieszych,
na trawnikach. Kredowym markerem - zmywalnym,
zeby nie uszkodzi¢ auta — wypisuje na szybach prze-
winienia. Nie boi sie agresywnych osobnikéw, ktérzy
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usilujag udowadniaé, ze mogg bezkarnie jezdzi¢ po
chodnikach. Swoja krucjate rozpoczat stosunkowo
niedawno - w 2023 roku. W przestrzeni publicznej
pojawila sie informacja, ze zaczal, poniewaz jego zZo-
na zostata potracona na przejsciu dla pieszych. - To
nieprawda. Miala wtedy 19 lat i wtedy jeszcze jej nie
znalem - wyjaénia.

Takich profili w mediach spoleczno$ciowych jest
wiecej. Zwykle, jak Galenski i Szewczuk, sie znaja.
I kibicuja sobie wzajemnie. Dobrze radza sobie pro-
file Stop Cham Warszawa i Stop Cham Szczecin. Jest
jeszcze m.in. profil ogélnopolski Stop Cham publiku-
jacy filmy z kamer samochodowych, dokumentujace
wyczyny Polakéw na drogach. Nierzadko zakonczone
fatalnie — poélizgiem i zderzeniem z barierkami czy
drzewem, wpadnieciem do rowu i tym podobnymi
zdarzeniami.

SKUTY W BIERUNIU

Autor Audytu obywatelskiego zamieszcza swoje filmy
na YouTubie i uczy walczy¢ z systemowym tamaniem
prawa. Tak bylo w przypadku jednej z jego gloéniej-
szych spraw, kiedy zostat zatrzymany podczas filmo-
wania sokola namalowanego na kominie torunskiej
elektrocieplowni. Sprawa dziala si¢ w marcu 2023
roku. W catym kraju obowigzywaly stopnie alarmowe
Charlie i Bravo, a torunski zaklad energetyczny nalezy

POGROMCY
REKLAMOZY

na samym
warszawskim
Bemowie
zidentyfikowali
w 2025 roku
123 nielegalne
billboardy na
125 w obrebie
dzielnicy

do tzw. infrastruktury krytycznej. Skonczylo sie za-
trzymaniem, sprawa trafita do torunskiego sadu, a ten
w dwdch instancjach potwierdzil, ze ,,w orzecznictwie
Sadu Najwyzszego utrwalony jest poglad, wedlug kté-
rego, gdy funkcjonariusz zada w ramach legitymowa-
nia podania danych osobowych, kiedy nie ma do tego
podstawy prawnej, obywatel moze odmoéwié podania
tych danych bez poniesienia konsekwencji praw-
nych”. To sformutowanie znalazto sie w uzasadnieniu
do wyroku, ktére udostepnil youtuber. Podobne wyro-
ki wjego sprawach zapadly juz w sumie sze$¢ razy.

Nie znaczy, Ze jego problemy z policja sie skonczyty.
W Bieruniu (woj. §laskie), gdzie we wrzeéniu pojechat
robi¢ zdjecia kopalni Ziemowit, zostal zatrzymany,
skuty kajdankami i przez godzine byl przetrzymywany
w radiowozie. Poszlo znéw o fotografowanie. Kopal-
nia miata by¢ obiektem strategicznym. Nie jest. — Gdy
funkcjonariusze dowiedzieli sie, Ze nie maja racji, pré-
bowali szukaé¢ na mnie innych paragraféw, wymyslali
nowe przepisy i méowili o konieczno$ci uzyskiwania
zg6d - wspomina. Ostatecznie zostal wypuszczony,
agodzinny material z Bierunia pojawit sie w sieci.

Jednak nie zawsze jest r6zowo. W sierpniu ubieglego
roku w Rzeszowie doszto do przepychanek z ochronia-
rzami tamtejszej spalarni odpadéw, ktéra jednoczesnie
produkuje ciepto. Youtuber szarpany przez ochroniarzy
uzyt gazu. Ci w zamian skuli go kajdankami. Skonczyto
sie interwencja policji. Thumaczyl, ze tylko fotografowat
ciekawie wygladajacy budynek, ale PGE, podobnie jak
rok wezesniej w Toruniu, stwierdzilo, ze spalarnia jest
obiektem strategicznym i fotografowac jej nie wolno,
adzialanie youtubera bylo prowokacja.

Jedna z ostatnich interwencji Audytu obywatel-
skiego zainteresowata nawet dziennikarzy progra-
mu ,Reporterzy” TVP. Chodzilo o Wojskowe Zaklady
Uzbrojenia w Grudziadzu - w listopadzie tego roku
nadal obwieszone tablicami z zakazem fotografowa-
nia, mimo Ze od potowy sierpnia taki zakaz obowigzu-
je jedynie w przypadku jednostek wojskowych i obiek-
téw zajmowanych przez stuzby specjalne.

Podobne braki wwiedzyiwyszkoleniu policji poka-
zuje profil Obywatelska AVTV. Autor pisze o sobie: ,,to
projekt obywatelski, a jego celem jest u§wiadomienie
ludziom, jakie prawa maja w przestrzeni publicznej”.
Jego zdaniem przecietni ludzie nie wiedza i czesto nie
chca wiedzied, jakie prawa przystuguja im wzgledem
dziatan policji czy firm ochroniarskich i innych stuzb.

»Nie jesteSmy inicjatorami interakcji, nie jesteSmy
agresywni, wulgarni i dziatamy zgodnie z obowiazuja-
cym prawemn, i przepisami oraz w jego granicach” - za-
pewnia Obywatelska AVTV w opisie swojego kanatu,
naktérym pojawiaja sie gléwnie filmy z Opolszczyzny.

WYMIATANIE WARSZAWY

Mniej ostre sa interwencje Pogromcéw Reklamozy. To
dos¢ dlugo dziatajaca grupa aktywistéw, skupiona na
walce z zalewem reklam. Pierwsze zdjecia na Facebo-
oku zostaly zamieszczone w 2019 roku i dotyczyly gtow-

|
2026|01-02| rress 99



MEDIA

nie Warszawy. Na samym Bemowie zidentyfikowali
w 2025 roku 123 nielegalne billboardy na 125 w obrebie
dzielnicy. Zajeto to kilka miesiecy, a w niektérych lo-
kalizacjach takich nielegalnych reklam stato nawet po
kilkanascie. W ciagu kilku lat dziatalnosci zlikwidowa-
nych nielegalnych reklam uzbieralo sie kilka tysiecy.

To oczywiscie nie praca jednego czltowieka. Po-
gromcy Reklamozy sg grupg nie tylko namierzajaca
nielegalne billboardy, siatki reklamowe, tablice, cityli-
ghty, a nawet banery na ogrodzeniach i folie reklamo-
we w oknach tak lubiane przez banki i sieci sklepéw.
Ucza réwniez swoich fandw; jak z reklamoza walczy¢.

— Namierzamy reklamy, ustalamy adres mailowy
i wysylamy wiadomo$¢ ze zdjeciem do zarzadcy dro-
gi czy wydziatu architektury i budownictwa urzedu
gminy, czekamy na odpowiedzZ i monitorujemy, kiedy
nielegalna reklama zostanie usunieta - instruuja, po-
dajac potrzebne linki.

I cho¢ Warszawa to gléwny teren ich dzialania,
ostatnio na profilu pojawiaja sie tez zdjecia ze Slaska
czy z Wybrzeza. Podobne grupy pojawiaja sie w in-
nych miastach, gléwnie tych z historyczna zabudowa.

Nieco mniejsze osiagniecia ma inny kolektyw
- Sprzatamy Reklamy dzialajacy gléwnie miedzy Pra-
ga-Pélnoc a Struga i miedzy Brzezinami a Zabkami.
Do walki z nielegalnymi reklamami podszed! jednak
do$¢ systemowo, tworzac mape zgtoszonych i zlikwi-
dowanych obiektéw. Tych pierwszych jest ponad 250,
drugich —narazie 15.

HOBBY NA POL ETATU

Walka z systemem nie jest tylko dzialalno$cig hobby-
styczng. — Mam taki film z tego klepiska przy Jerozo-
limskich, gdzie pokazuje kierowcy, ze dalej jest nor-
malny parking. ,Ale jak, tam jest, k..., platne” - odpo-
wiada kierowca. Wrzucitem to na YouTubea i sie wiral
zrobit - méwi Wojciech ,Samochodoza” Galenski.
- PéZniej wrzucalem pare innych filmikow, ktore tez
sie spodobaly. No i nagle jaki$ tam kolega dzwoni. Pa-
mietam, bo jechalem po rower do §lubu. Taki tandem
kupilem gdzie$ w Polsce, jechalem po niego i w §rodku
nocy kolega do mnie dzwoni, i méwi: ,,Stuchaj, ten twdj
film ma 100 tysiecy wy$wietlen. Patrz, rany boskie, fak-
tycznie to sie dzieje”. I zaczatem te filmy bardziej regu-
larnie zamieszczaé. A teraz traktuje to jak prace.

Galenski nie ukrywa, ze filmy z nielegalnymi parku-
jacymi przynosza mu konkretne pienigdze. Ile? Kwo-
ty nie poda. - Spedzam na kanale na tyle duzo czasu,
ze pieniadze, ktdre z tego uzyskuje, pokrywaja to, ze
praktycznie pracuje w sieci na p6t etatu.

Na swoja dzialalno$¢é na Suppi zbieraja Pogromcy Re-
klamozy. Kokoséw raczej z tego nie ma — ostatnie wplaty
to gléwnie 20-50 zk. Ijedna setka. Akurat by pokry¢ kosz-
ty paliwa. Mate kwoty pozyskuja tez z BuyCoffee.

Audyt obywatelski zbiera pieniadze na Patro-
nite — ma 185 patrondw i do tej pory zebral prawie
126 tys. z}. Zbiérka przynosi miesiecznie 3,8 tys. z1. Ale
zarabia tez na samym YouTubie. Wedlug platformy

analitycznej YouTubers.me jego miesieczne zarobki
z YT mogly wynie$¢é od ok. 2 do 2,5 tys. euro.

Patronite, Suppi i BuyCoffee wybrat tez Maksym
~Konfitura” Szewczuk. YouTubers.me ocenia jego za-
robkina 1-3 tys. euro miesiecznie w2024 roku. W 2025
roku pojawiaja sie juz kwoty siegajace niemal 5 tys. eu-
ro. Wartoéc¢ kanalu oceniana jest na 45 tys. euro.

Liczba odbiorc6w? Konfitura — 67 tys. na Face-
booku, 131 tys. na YouTubie, 38 tys. na TikToku i 25 tys.
na Instagramie. Samochodoza - 22 tys. na Facebooku
i 121 tys. na YouTubie. Audyt obywatelski - 23 tys. na
Facebooku, 326 tys. na YouTubie, prawie 11 tys. na X
i skromne 3261 0s6b na Instagramie. Pogromcéw Re-
klamozy obserwuje 14 tys. 0séb na Fecebooku.

JAZDA NA MASCE

Aktywisci z Pogromc6éw Reklamozy nie majg zwykle
kontaktu z osobami odpowiedzialnymi za reklamy,
z ktérymi walczg. Walka odbywa sie na zdjecia i pisma.
Czasem trafiajg na moment rozbiérki czy zdzieranie
formy reklamowej. Ale liczy sie przywrdcenie oczysz-
czonej z reklam fasady, przywrdcenie miastu przestrze-
ni. Juz sie przyzwyczaili, ze firmy wystawiajace billbo-
ardy czy reklamy wielkopowierzchniowe potrafig licz-
nymi odwolaniami przeciaga¢ czas ich likwidacji. Ale
wiadomo - liczy sie pieniadz, a kazdy dzien utrzymania
billboardu to zarobek dla firmy reklamowej.

Maksym Szewczuk ma gorzej. Zwykle sam staje
oko w oko z kierowcami. Musi tez sie liczy¢ z hejtem
na swoich kanatach. Nie tylko na swoich. Ukrainsko
brzmigce nazwisko sprawia, Ze staje sie celem inter-
netowych atakéw patriotéw, zarzucajacych mu, ze
nie zna si¢ na przepisach ruchu drogowego ani na
prawie i tylko sieje ferment. Jest Polakiem, urodzonym
w Warszawie, co, jak podkresla, nie ma wplywu na to,
czy orientuje sie w prawie o ruchu drogowym. - Réz-
nica miedzy zwolennikami a przeciwnikami mojego
dzialania jest tak duza, Ze nie wplywaja na mnie te
wszystkie negatywne komentarze - méwi Konfitura.

Od pewnego czasu jest rozpoznawalny — pojawit sie
w reportazu ,Uwagi” TVN. - Ludzie podchodza, podaja
mi reke, mowia, ze robie dobra robote — opowiada.

Zdarzaja sie jednak réwniez grozby, najczeSciej na
TikToku. No i zatrzymania przez policje.

Samochodoza, ktéry czasem kreci filmy z Konfitu-
ra, dokladnie wie, ile 0séb go na ulicy zaczepia. Zazna-
cza w kalendarzu. W 2025 roku bylo ich okoto 140, co
znaczy, ze niemal co drugi dzien kto$ go rozpoznawat.

Maksym Szewczuk w grudniu 2024 roku
zorganizowal swiateczne czuwanie przy Bazarku
na Dotku na Ursynowie. Akcja miata stuzy¢
zajeciu chodnika przez pieszych - czyli tak,

jak powinno by¢
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Najmniej obaw budzi przysztos¢ kanatow

poswieconych dzikiemu parkowaniu.

Polak jak to Polak — przepis drogowy uwaza

czesto zaledwie za sugestie

- I to sa tylko pozytywne reakcje, negatywnych nie
mam - podkresla. Chyba ze akurat kreci film. — Wtedy
atwiej mnie rozpoznad, ale takie negatywne kontakty
mogtbym policzy¢ na palcach jednej reki.

I wspomina kierowce, ktéry rozpoznat go wlasnie
podczas krecenia nieprawidlowego parkowania. Za-
grozil, Zze zadzwoni po policje. I zadzwonil, ale juz nie
czekal na przyjazd radiowozu. Agresji fizycznej nie
doswiadczyl. Stownej w zasadzie tez nie, ale przypo-
mina, ze ludzie, ktérzy potrafia wyzywac w internecie,
zwykle nie potrafia tego robi¢ w zyciu.

Zalozyciel profilu Stop Cham Szczecin Szymon
Nieradka sam o sobie méwi, Ze jest kaskaderem.
W marcu prébowat zatrzymac kierowce, ktéry cheiat
wjechac¢ na podworze jednej ze szczecinskich kamie-
nic. Byt zakaz wjazdu i informacja o zakazie parkowa-
nia, samochdd nie mieécit si¢ w waskiej bramie, przy-
stosowanej raczej dla wozéw konnych. Kierowca nie
odpuscil, a Nieradka przejechal kilkanascie metréw
na masce samochodu. Nie pierwszy raz.

Innym ,szeryfom” jest znany réwniez dzieki apli-
kacji Uprzejmie donosze, ktdra pozwala na przeka-
zanie zdje¢ lamiacego przepisy samochodu bezpo-
$rednio na najblizszy posterunek policji. Identyfikuje
dane z tablicy rejestracyjnej i dane geolokalizacyjne
z cyfrowego opisu zdjecia. Podobna strone ZglosPar-
kowanie.pl przygotowali tez aktywisci z kolektywu
Stop Cham Warszawa.

SCIEZKA BEZ POWROTU

Cho¢ Szymon Nieradka bywa nazywany najwiekszym
donosicielem Szczecina, twierdzi, ze to nie on. Widzi
to dzieki statystykom swojej aplikacji. - Inni donosza
znacznie czesciej — zartuje, rozmawiajac z mediami.

Twdrca Audytu obywatelskiego sam siebie nie na-
zywa aktywistg. Twierdzi, ze realizuje swoja pasje,
zwigzang z legalnym nagrywaniem, i pokazuje, jak
bronié¢ swoich praw.

Maksym Szewczuk w grudniu 2024 roku zorgani-
zowal §wiagteczne czuwanie przy Bazarku na Dotku
na Ursynowie. Akcja miala stuzy¢ zajeciu chodnika
przez pieszych - czyli tak, jak powinno by¢. Przyszio
kilkanascie osdb. Ale trudno od niego uslysze¢, zeby
moéwil o sobie ,aktywista”. Natomiast chetnie prze-
kazuje innym zasady swojego dzialania. To unikanie
przemocy, réwniez stownej, i préba jak najtagodniej-
szego nawigzania kontaktu z kierowca, ktdrego filmu-
je. Nie zawsze si¢ udaje. — Ale ludzie zwykle nie bronig
tego, ze zle zaparkowali. Gwaltownie reaguja na samo
zwrdcenie uwagi — wyjasnia.

Wojciech Galenski uwaza, ze jest aktywista. — Bycie
aktywista nie jest dla kazdego. To nie jest jak bycie pie-
karzem czy kierowcs, chociaz ja akurat jestem i pie-
karzem, i kierowca. Bycie aktywista wymaga innego
spojrzenia na $wiat, na siebie réwniez — mowi.

Co jest najwazniejsze? Wcale nie samo dzialanie.
- Przede wszystkim trzeba umie¢ wytrzymac hejt,
ktéry sie leje ze wszystkich stron strumieniami, hekto-
litrami, szambiarami po prostu. Nie wstydze sie tego,
ze sam bywatem kontrowersyjny. Ale paru rzeczy, kto-
re upublicznitem czy ktére w ogdle zrobitem, zatuje.

Kiedy ma ocenia¢ innych miejsko-internetowych
aktywistow, przyznaje, ze niektorzy przesadzaja. Ale,
jak sam przyznaje, do aktywizmu trzeba mie¢ specy-
ficzny charakter.

~Aktywizm ma punkty styczne z dziennikarstwem:
wskazuje nieprawidtowosci, broni stabszych, jest
straznikiem praw obywatelskich” - pisze w swojej
niedawno wydanej ksigzce ,Bez znieczulenia” Marcin
Kacki. Ksigzka opowiada o widzianej przez niego rze-
czywistosci polskich mediéw, ktére w czesci postano-
wily by¢ aktywistyczne lub aktywizmom ulega¢. ,I je-
zeli raz wejdzie sie na Sciezke aktywizmu, to okazuje
sie, Ze nie ma z niej powrotu” - pisze dalej, przytacza-
jac przyklady.

BEZSILNOSC | GNIEW

Szewczuk, ktory jeszcze nie byt Konfiturg, przyszedt
do Galenskiego do autobusu. Pojezdzili razem, poroz-
mawiali. Teraz zdarza im si¢ robi¢ wspélne materia-
ly, cho¢ Galenski podkreéla, ze Szewczuk jest w tych
dzialaniach bardziej systematyczny i skrupulatny.

Kacki pisze o gniewie i poczuciu bezsilnosci, ktére
sg paliwem aktywizmu.

- Owszem, czuje taka bezsilno$¢, jak wychodze na
miasto, ale na to, co widze, reaguje w sposéb, w jaki
reaguje — méwi Galenski. - Z tej bezsilnosci wobec
takiego polskiego ,niedasizmu” mnie ponosi. Mam po
prostu porywczy charakter i nie rozumiem, ze nie da
sie zaparkowa¢ prawidlowo.

Pogromcy Reklamozy i Sprzatamy Reklamy wska-
zywa¢ problemy moga jeszcze dlugo. Chca zakazu
billboardéw przy autostradach i drogach szybkiego
ruchu. W miastach tez zostalo sporo do uprzatniecia.

Najmniej obaw budzi przyszlos¢ kanaléw poswie-
conych dzikiemu parkowaniu. Polak jak to Polak
- przepis drogowy uwaza czesto zaledwie za sugestie.
Samochodoza istnieje w sumie od 13 lat. — I powiem
panu, ze ostatnio taka mi przyszla refleksja do glowy,
ze kiedys wystarczyto wyj$¢ 200 metréw od domu czy
moze 500 i zawsze co$§ nagratem. A teraz musze szu-
kac¢.Jasne, ze znam sporo takich miejsc, gdzie o kazdej
porze dnia i wieczoru zawsze co$ nagram, ale jest ich
coraz mniej. Juz sobie wymyslitem inny kontent. Jak
nie bedzie czego nagrywaé, to uznam, ze bardzo do-
brze, to znaczy, ze §wiat sie naprawil. I nikt nie bedzie
mi telefonu wyrywal. &

r.parka@press.pl
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MEDIA WARSZTAT TEXT TO SPEECH

CZYTANIE NA
GLOS. SZTUCZNY

Przeglad najlepszych programow
do zamiany tekstu na gtos
notebookéw i smartfonéw

—
@
ewoluuje od Kklikania do

STANISEAW

M. STANUCH
konwersacji glosowej. Zamiast klikac,
bedziemy rozmawia¢ - to consensus
futurystéw. Juz dzisiaj, wedltug badania
RingCentral, 80 proc. pracownikéw wo-
latoby interakcje glosem z urzadzeniami
niz tradycyjne interfejsy.

Z ubiegtorocznych badan firmy Syn-
thesia wynika, ze liczba cyfrowych asys-
tentéw glosowych (na przyklad Apple
Siri czy Google Assistant) przekroczyta
8,4 mld, czyli jest ich wiecej, niz liczy cata
populacja Ziemi.

Historycznie rozpoznawanie mowy
oraz generowanie glosu to technologie,
nad ktérymi naukowcy pracuja od lat
50. ubiegtego wieku. Pod koniec lat 80.
na rynku pojawily sie calkiem sprawne
czytniki ekranu dla niewidomych. Ich
gtéwna wadg bylo nieznosne, robotycz-
ne brzmienie. Pierwsze komercyjne
systemy rozpoznawania glosu to koniec
lat 90., gdy pojawit sie Dragon Naturally-
Speaking. Umozliwial dyktowanie tekstu
komputerowi, ale wymagat treningu gto-
su i byt bardzo wrazliwy na jakiekolwiek
zakldécenia, np. rozmowe obok czy graja-
cewtleradio.

Réwnolegle trwaly prace nad rozwia-
zaniami generujacymi glos na podstawie
tekstu. Jednak od tego czasu technologia
rozpoznawania mowy, ale réwniez jej ge-
nerowania, przeszla pelng metamorfoze
i z niszy dla fanéw nowych technologii
stala sie codziennie uzywana przez milio-
ny ludzi. Obecnie globalny rynek zamia-
ny glosu w tekst wyceniany jest na blisko
5 mld dol. Ostrozne prognozy sugeruja,
ze wzro$nie do 10 mld dol. w ciaggu na- —

adania wskazuja, ze glos
zdominuje codzienne inter-
akcje. Obstuga komputerdw,

102 Press |01-02|2026



2026|01-02| Prress 103




Q

MEDIA WARSZTAT TEXT TO SPEECH

stepnych czterech lat, a optymiSci prze-
widuja, ze nawet do 25 mld dol.

GLOS JAK ZYWY

Szczegolnie spektakularnie wyglada-
ja obecne osiaggniecia zamiany tekstu
w glos (text to speech). Droga, jaka prze-
szla technologia syntezy ludzkiego gltosu,
jest niesamowita. Jeszcze nie tak daw-
no komputerowo wygenerowany glos
brzmial, jakby kto$ uczyt méwié toster,
dzisiaj jedynie specjalista jest w stanie
odrdéznié prawdziwy ludzki gtos od wyge-
nerowanego przez sztuczng inteligencje.
Ba, nauczyliémy sie juz interpretowaé
emocje, szeptaé, krzyczec¢, anawet klono-
wac glosy.

Kluczem jest rewolucja w sztucznej
inteligencji, a konkretnie technologia,
ktdrg nazywamy Neural Text to Speech
(NTTS). Stare systemy skladaly wyrazy
z pojedynczych sylab, troche jak z kloc-
kéw, i dlatego brzmialo to tak sztucznie.
Stosowany obecnie system neuronowy

dziala zupelnie inaczej - nie sklada goto- Oprogramowanie startupu ElevenLabs, stworzonego przez
wych dzwiekéw, tylko generujeje od zera. dwaoéch Polakow: Mateusza ,,Matiego” Staniszewskiego
Wspdlezesne odtwarzacze mowy anali-  graz Piotra Dabkowskiego, uwazane jest dzisiaj za szczyt
zujg cale napisane zdanie, rozumiejajego  ggjaamjeé w dziedzinie generowania glosu

kontekst, a nastepnie tworza fale dzwie-
kows, na$ladujac naturalng intonacje,
rytm mowy, a nawet branie oddechu mie-
dzy stowami. Jednym slowem, sztuczna
inteligencja nauczyla sie rozumieé, co
moéwi, a nie tylko bezmyslnie odczytywaé
znaki.

ELEVENREADER

W 2022 roku dwéch Polakéw — Mateusz
,Mati” Staniszewski oraz Piotr Dgbkow-
ski - postanowilo zrealizowaé¢ swoje
marzenie z liceum i stworzy¢ oprogramo-
wanie, ktdre bedzie tworzylo naturalnie
brzmiacy ludzki glos. W czasach liceal-
nych bardzo denerwowal ich monoton-
ny glos lektora czytajacego znudzonym
tonem dialogi w zagranicznych filmach.
Obydwaj po studiach kontynuowali swo-
je kariery w znanych amerykanskich
firmach: Palantir (Staniszewski) i Go-
ogle (Dagbkowski). Tak powstal startup
ElevenLabs, ktérego oprogramowanie
uwazane jest dzisiaj za szczyt osiagnie¢
w dziedzinie generowania glosu. Tech-
nologia stojaca za ich rozwigzaniem nie
tylko potrafi odczytaé¢ brzmienie glosu,
ale tez nada¢ mu tadunek emocjonalny.

Dzieki temu ten sam akapit moze brzmie¢ jak radosna wiado-
moé¢, smutne wyznanie lub beznamietny, neutralny komunikat
zlotniska.

Po stworzeniu doskonatej technologii, podobnie jak konku-
rencja, w 2025 roku wprowadzili na rynek aplikacje Eleven-
Reader, czyli konsumencki odtwarzacz TTS. Aplikacja czyta
artykuly, PDF-y, e-booki, e-maile i wklejony tekst gtosami Ele-
venLabs z mozliwoécig wyboru kilkudziesieciu jezykdw — w tym
polskiego.

W gruncie rzeczy czytnik ElevenLabs to doé¢ rozbudo-
wana aplikacja dzialajaca w dwdch modelach: bezptatnym
i ptatnym. Pierwszy umozliwia odstuchanie do dziesieciu go-
dzin miesiecznie. Sporo, bo liczac, ze $rednie tempo normal-
nego moéwienia to okoto 150 stéw na minute, daje to okoto 90
tys. stow, czyli — w zaleznosci od jezyka — 400-450 tys. znakéw
tekstu. Mozna wiec powiedzie¢, zZe jest to przecietnej grubosci
ksigzka, 100 przecietnych newséw albo kilkadziesigt $redniej
dlugosci artykuléw. Do umiarkowanie czestego, codziennego
uzytkowania w zupetno$ci wystarczy.

ElevenReader mozemy uzywaé na dwa sposoby: pierwszy
to udostepnienie tekstu w komputerze lub aplikacji mobilne;j,
ktéry automatycznie jest zamieniany na mowe. Czesto w ten
sposob korzystam z czytnika, jadgc samochodem lub komuni-
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kacja miejska. Po wyswietleniu na ekranie smartfona artykutu
z internetu lub PDF-a, klikam ikonke udostepnienia i wybieram
ElevenReader. Aplikacja konwertuje podany tekst na dzwiek,
usuwajac zbedne elementy, np. reklamy lub inne elementy, kt6-
re nie naleza do tekstu, i po kilkunastu sekundach zaczyna go
czytal.

Moge odtwarzaé tekst z rézng predkoscia: od normalnej
(1x) do czterokrotnej (4x). Moge tez zwolni¢ predkoéé czyta-
nia dwa razy (0,5x). Nie uzywam maksymalnej ani minimalnej
predkosci, bo negatywnie wpltywa na odbiér. Mozna tez wybraé
suwakiem wartoéci posrednie. W moim przypadku sprawdza
sie przyspieszenie 1,3x. Tu wazna uwaga: zwiekszenie predko-
$ci odtwarzania wptywa na odejmowanie dostepnych minut
w darmowym planie.

Olbrzymig zaleta jest mozliwo$¢ wybrania rodzaju gtosu. Do
dyspozycji mamy zaréwno polskie anonimowe glosy, jak np.
Magdalena, jak i glosy aktoréw, np. Piotra Fronczewskiego czy
Jamesa Deana. Kazdy, oprdcz charakterystycznej barwy, rézni
sie predkoscig i intonacja. Mnie przy czytaniu newséw glosy
aktorskie, np. Fronczewskiego, stabo sie sprawdzaja, bo sg zbyt
emocjonalne.

Ciekawga funkcja, obecnie w fazie beta, jest mozliwo$¢ cza-
towania z czytanym tekstem. Klikam na dole ekranu na ikon-
ke chmurki i po chwili moge zadaé pytanie dotyczace stucha-
nego tekstu albo np. zleci¢ jego podsumowanie. Fajny gadzet,
ale jak na razie mato dopracowany. Czat w czytniku po pro-
stu stabo odpowiada na zadane pytania, ograniczajac sie¢ do
ogdlnikdéw. Wydaje mi sie tez, ze korzysta jedynie z informacji
zawartych w teks$cie i nie pobiera dodatkowej wiedzy z inter-
netu.

Mimo ze odczytywane teksty s bardzo naturalne, uwzgled-
niajg interpunkcje, to na dluzszg mete czuje si¢ pewna sztucz-

Co ciekawe, ElevenReader rozpozna-
je rozdzialy w ksigzce, co ma znaczenie
przy nawigacji w aplikacji mobilnej, bo
mozemy wybra¢ konkretny rozdzial, po-
dobnie jak w czytniku. Te funkcje nieraz
wykorzystuje przy wiekszych artyku-
tach, zamieniajac w bezptatnym Calibre
(https://calibre-ebook.com) plik PDF na
ePub. Duzo wygodniej jest wéwczas na-
wigowac po czeéciach duzej pracy.

Jako$é tak stworzonego audiobooka
jest, przynajmniej dla mnie, wystarczajg-
ca. Oczywiscie, nawet jesli bedzie czyta-
ny glosem znanego aktora, to jako$¢ nie
bedzie taka jak w profesjonalnym audio-
booku. Ciekawym dodatkiem, z ktérego
nie korzystatem, ale wiem, ze uzywaja go
czesto studenci, jest mozliwoéé zrobie-
nia zdjecia, np. artykulu, i dodanie go do
czytnika, ktéry rozpozna tekst i zamieni
gonaaudio.

BIBLIOTEKA DO SLUCHANIA

ElevenReader, podobnie jak inne apli-
kacje, ma tez catkiem spora biblioteke
gotowych do odstuchania ksigzek z ser-
wisu WolneLektury.pl oraz audiobo-
okow autordéw, ktérzy zdecydowali sie
udostepni¢ swoje dzieta w tej formie.
Niektore z nich sg za darmo, ich odstuch
nie odejmuje minut od limitu, ale za nie-
ktére — jak w serwisach z audiobookami
— trzeba zaplacié. Testowo sprawdzitem
kilka audiobookéw i z pewnoscia ja-
ko$¢, np. w przekazywaniu emocji, jest

Co cl_el_(awe, EIevenReade_r rozpoznaje ro{dzmiy_ ~ 2decydowanie lepsza niz w przypadku
w ksiazce, co ma znaczenie przy nawigacji w aplikacji tekstéw, ktére sami dodamy. Wynika to
mobhilnej, bo mozemy wybrac konkretny rozdziat najprawdopodobniej z zupelnie innej

no$¢. Wynika to z faktu, ze trudno automatycznie dopasowaé
rézne formy wypowiadania tekstu. Po cze$ci wynika to z tego, ze
na przyklad newsy pisane sa pod katem tradycyjnego czytania,
anie - jak wradiu czy telewizji - w specjalny sposéb, chociazby
unikajgc skomplikowanych strukturalnie zdan ztozonych.

AUDIOBOOK NA WLASNY UZYTEK

W czytniku ElevenReader mozna tez przestaé plik z komputera
lub smartfona. Czesto korzystam z tej opcji do przeczytania na
glos wlasnych tekstéw. Wskazuje plik i po chwili jest on odczy-
tywany wybranym z biblioteki glosem. To doskonaly sposéb na
wylapanie bledéw, problemdéw z narracja czy stylem swojego
materiatu. Mozna tez wgraé plik ePub, czyli np. e-book, i w ten
sposdéb wlasnorecznie zamieni¢ go w audiobook.

metody tworzenia audiobookéw z tek-
stu i mozliwos$ci uzycia tzw. znacznikéw
w tek$cie, ktére powoduja, ze czytany
glos wyraza emocje. Takimi znacznika-
mi mogg by¢ np. [$§miech], [zdziwienie]
etc.imozna je dodawacé tylko w serwisie
ElevenLabs w przegladarce, a wiec prze-
znaczone sa do profesjonalnego opra-
cowywania audiobookéw. Mozliwo§¢
dodatkowej edycji materiatu tekstowe-
go do konwersji jest w platnych planach
ElevenReader.

SPEECHIFY

Bezposrednim konkurentem Eleven-
Reader jest aplikacja Speechify, niewat-
pliwie najpopularniejszy czytnik na swie-
cie, szczegdlnie popularnym w Stanach
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Zjednoczonych. Uzywa go ponad 50
mln oséb. Skad taka popularno$¢? Byli
pierwsi na rynku, trafnie zdiagnozowali
potrzeby uzytkownikéw i postawili na
marketing. Zrozumieli, ze w wiekszo$ci
przypadkéw najwazniejsza nie jest ideal-
na jakoé¢ gtosu, tylko przekonanie ludzi,
by zaczeli stuchad.

Genialnym posunieciem byto dodanie
gloséw celebrytéw. Dla wielu czytanie
artykutu przez np. Snoop Doga moze by¢
absurdem, ale pamietajmy o mlodszym
pokoleniu, dla ktérego akurat ten glos
moze by¢ wystarczajacym argumentem,
by siegnaé po dluzszy tekst. Nawiasem
méwiac, mlodzi uczacy sie lub studiujacy,
szczeg6lnie w USA, to jedna z najwiek-
szych i najwierniejszych grup uzytkowni-
kow tego typu aplikaciji.

Speechify réwniez ma bezplatny plan,
zwany podstawowym, ale o wiele bar-
dziej restrykcyjny. Mozna korzysta¢ z za-
miany tekstu z plikéw, np. PDF na glos, ale
tylko do 100 minut miesiecznie. W planie
podstawowym nie mozemy skorzystaé¢
z gloséw generowanych przez Al, a wiec
tych najlepszej jakosci, i zdani jesteSmy
na typowy glos. Niewatpliwg zaleta Spe-
echify - i by¢ moze tu lezy zrédlo jego po-
pularnosci - jest mnogo$¢ opcji. Aplika-
cja integruje sie z wszystkimi popularny-
mi wirtualnymi dyskami, a wiec bardzo
tatwo jest wskazac¢ plik tekstowy do kon-
wersji na audio z dysku Google‘a, Dropbo-
xa, a nawet z Kindlea. Wystarczy zalogo-
wa¢ sie przez aplikacje do swojego konta
w Amazonie i wskazaé e-book, ktérego
chcemy postuchaé. Niestety mozliwosc¢
zamiany tekstu na glos dotyczy jedynie
niezabezpieczonych e-bookéw i dlatego
nie postuchamy ksigzki kupionej w Ama-
zonie, ale tej z polskiej ksiegarni - juz tak.
Mozna tez z tekstu stworzy¢ bezposred-
nio w aplikacji podsumowanie materialu
czy po prostu podcast. Ten ostatni moze
by¢ w stylu np. ,Late Night Show” lub
debaty dwéch oséb. Studenci maja moz-
liwoé¢ stworzenia quizéw z podanego
tekstu. Olbrzymig zaleta Speechify jest
to, ze wygenerowany dzwiek mozemy
wyeksportowaé, a to umozliwia na przy-
ktad przestanie go innym osobom albo
wystuchanie na dowolnym urzadzeniu.
Raz wykorzystalem w ten sposéb Spe-
echify do zrobienia voiceover, czyli pol-
skiej wersji jezykowej wideo z YouTubea.

Najpierw trzeba pobraé napisy z oryginalnego pliku z YouTu-
bea — doskonale nadaje si¢ do tego popularny yt-dlp (https://
github.com/yt-dlp/yt-dlp). Mozna tez pobra¢ wideo z You-
Tube’a, a nastepnie zrobi¢ transkrypcje mowy, wykorzystujac do
tego na przyklad aplikacje Whisper Transcription (https://apps.
apple.com/pl/app/whisper-transcription/id1668083311?1=pl).
Majac juz transkrypcje, mozemy wybraé dwie §ciezki: pierwsza
i chyba najprostsza to dodanie transkryptu do Speechify, okre-
§lenie jezyka zrédltowego (tekstu) i docelowego audio. Speechify
automatycznie przetlumaczy transkrypcje i wygeneruje audio
w wybranym, innym jezyku. Serwis uzywa Google Translate.
Zalecam przetlumaczenie transkrypcji na docelowy jezyk w
jednym z popularnych chatéw AI np. ChatGPT, Gemini czy
Grok i nastepnie juz gotowy transkrypt dodaje do Speechity, by
wygenerowalo audio. Oczywiscie w tak prosty sposéb zrobimy
voiceover do filmu, gdzie wystepuje tylko narrator, ale juz tam,
gdzie jest rozmowa, tak tatwo pewnie nie bedzie.

NATURALREADER
NaturalReader to kolejna wszechstronna aplikacja do syntezy
mowy, z ciekawym modelem subskrypcyjnym. Dla osoby pracu-
jacej w mediach, gdzie czas na czytanie jest ograniczony, a po-
trzeba szybkiego odstuchu roénie, bezptatna wersja Natural-
Reader jest praktycznym, cho¢ ograniczonym narzedziem. Mo-
zemy w niej wykona¢ podstawowa konwersje tekstu na glos za
pomoca syntetycznych gloséw, ktére - chociaz brzmia kompu-
terowo — dobrze sobie radza z prostymi polskimi i angielskimi
tekstami.

Dzieki temu posiadacze bezptatnej wersji moga po wyjsciu
z konferencji wgra¢ plik z notatkami lub zrobié zdjecie informa-
cji prasowej i wracajac do redakcji, odstucha¢ w odtwarzaczu
NaturalReader. Olbrzymig zaleta bezplatnej wersji jest nieli-
mitowane uzycie syntetycznych glosé6w. W poréwnaniu z tymi
profesjonalnymi brzmia okropnie, ale do odczytania notatek

Niewatpliwa zaleta Speechify - i by¢ moze tu lezy zrodto
jego popularnosci - jest mnogosc opcji. Aplikacja integruje
sie z wszystkimi popularnymi wirtualnymi dyskami

czy krotkich informacji w zupelnosci wystarcza. W darmowym
planie jest tez 20 tys. znakéw (czyli okoto 20 minut) z glosami
premium.

Platne plany daja nam o wiele wiecej mozliwo$ci, w tym np.
pobieranie pliku mp3. Do zalet NaturalReader zaliczam bardzo
prosty interfejs aplikacji mobilnej. Widoczna w prawym dol-
nym rogu ikonka ,+” stuzy do wgrania pliku tekstowego, kto-
ry po chwili jest zamieniony na audio. Jedna rzecz, przyznam
szczerze, troche mnie zaskoczyla — informacja, ze pliki audio
w wersjach ptatnych mozna generowaé tylko na wlasny uzytek.
Do celéw komercyjnych stuzy specjalna wersja NaturalReader
Commercial, ale jej cena jest zdecydowanie wyzsza — 99 dol.
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miesiecznie za 6 mln znakéw. Dla poréwnania w ElevenLabs
wkomercyjnym planie Pro za 99 dol. otrzymujemy tylko 500 tys.
znakéw, ale placimy za o wiele wieksze mozliwosci i zdecydo-
wanie wyzszg jako$¢.

DESCRIPT

Z dziennikarskiego punktu widzenia game changerem jest De-
script. To profesjonalne studio do edycji audio i wideo, wspoma-
gane sztuczna inteligencja i dzialajace na bazie tekstu. Wyobraz
sobie, ze nagrywasz podcast i w trakcie rozmowy telefonicznej
nagminnie ty albo twdj rozméwca jakacie si¢ lub przeciagacie
zgloski. Descript stworzy transkrypcje twojego nagrania i wy-
starczy znalez¢ w tekscie i wskazaé elementy do skasowania,
a program automatycznie usunie je z nagrania, sklejajac reszte
w idealng cato$é. Na podobnej zasadzie, po sklonowaniu wta-
snego glosu, mozesz wstawia¢ fragmenty do rozmowy. Kazdy,
kto chociaz raz w zyciu poprawial nagranie audio, wie, ze edy-
cja audio, podobnie jak edycja tekstu w Wordzie, jest rewolucja
w postprodukc;ji.

Descript to juz wyzsza potka. Przyda sie na pewno twor-
com podcastéw czy youtuberom, ale nie dziennikarzowi, ktéry
chciatby jedynie zamieni¢ dlugie artykuly na audio, by je odstu-
chac podczas jazdy pociaggiem.

KOLEJNA REWOLUCJA

Czytanie jest efektywniejsze od stuchania. Badania pokazuja, ze
przecietna predkosé cichego czytania to 240-280 stéw na mi-
nute, podczas gdy naturalna mowa to 150-190 stéw na minute.
Przyspieszenie odstuchu, nawet do 250 stéw na minute, w wiek-
szo$ci przypadkéw nie powoduje klopotéw ze zrozumieniem
tekstu. Jesli dodamy do tego fakt, ze mozemy podczas stucha-
nia wykonywa¢ inne czynnosci, np. jecha¢ samochodem albo
trenowa¢ na sitowni, to mamy odpowiedz, dlaczego czytniki
audio sa coraz popularniejsze. Tymczasem ta technologia jest
dopiero we wczesnej fazie rozwoju. Gdy pisze te stowa, Apple
i Google wprowadzaja aplikacje do thumaczenia rozméw na zy-
wo. Wyobrazmy sobie: nie musimy znaé perfekcyjnie zadnego
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DESCRIPT to
profesjonalne studio
do edycji audio i wideo,
wspomagane sztuczna
inteligencja, ktére
dziata na bazie tekstu

jezyka obcego, by swobodnie rozmawia¢
z kazdg osoba na $wiecie, kazdy w swo-
im jezyku. To krok do kolejnej rewolucji
w mediach: stworzenia formatu mediéw
wielojezykowych, gdzie odbiorca z do-
wolnego miejsca na $wiecie przeczyta
lub obejrzy wybrana wersje jezykowa
tekstu albo audio. Oczywiscie to on wy-
bierze, czy woli czytac, czy stuchac.
Audiotyzacja prasy nastepuje w szybkim
tempie. Wiele tytuléw prasowych oferuje
mozliwo$¢ odstuchania artykutu. Bada-
nia wykazaly, ze okolo 9,95 proc. uzyt-
kownikéw korzysta z odtwarzaczy audio
przy artykutach. 35 proc. uzytkownikéw
stucha treéci audio przez ponad 2,5 mi-
nuty, czyli o wiele dtuzej niz w przypadku
tradycyjnych form ogladania strony in-
ternetowej. Ten proces bedzie przyspie-
szal. Amazon Alexa od dawna oferuje
odstuchanie serwisu informacyjnego.
Tymczasem technologia Text to Speech
umozliwia stworzenie spersonalizowa-
nej wersji audio, np. serwisu informacyj-
nego, odczytywanego przez ulubionego
celebryte.

GLOS MILCZACYCH

W ubiegltym roku BBC Two wyemitowalo
film ,The Jennings vs Alzheimer”, ktéry
odbit sie glodnym echem na calym $wie-
cie. Film opowiada poruszajaca histo-
rie rodziny Jennings z Wielkiej Brytanii,
u ktérej jako pierwszej na $wiecie zdia-
gnozowano dziedziczna, wczesna cho-
robe Alzheimera, co stalo si¢ asumptem
do przetomowych badan nad ta choroba.
Gléwng bohaterkg jest Carol Jennings,
ktéra bedac jeszcze mlodg kobiets, za-
uwazyla niepokojaca prawidlowosé: jej
ojciec i rodzenstwo zachorowali w sto-
sunkowo wczesnym wieku na chorobe
Alzheimera, co moze sugerowal jej ge-
netyczne podloze. Wspélpraca Carol,
ktéra tez zachorowala, z naukowcami
zaowocowala wykryciem mutacji genu,
a w efekcie powstaniem lekéw spowal-
niajacych chorobe. W czasie realizacji
filmu Carol byta juz w zaawansowanym
stadium choroby i nie mogta méwic,
dlatego twdrcy filmu sklonowali jej glos
iuzyli go do odczytania jej zapiskow.

To jeden z przykladéw, jak technolo-
gia zamiany tekstu na mowe i sztuczna
inteligencja zaczynaja odgrywa¢ wazna
role wnaszym zyciu. ¢

|
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ALGORYTMY ZAMIAST LUSTRA

Rozwaj technologii fotograficznej sprawit, ze dzis potrafimy bez

trudu robi¢ zdjecia, do ktorych powstania niedawno trzeba byto mie¢
sporo szczescia. Jednak coraz czesciej zastanawiamy sie tez, czy nie
przekraczamy granicy fotoreporterskiej rzetelnosci

R l
=

TOMASZ
JASTRZEBOWSKI

ierwsza rewolucja cyfrowa
w fotografii byta spektaku-
larna i widoczna dla wszyst-
kich - fotoreporterzy prze-
stali uzywac¢ filméw, a na
aparatach pojawily sie ekrany. Druga na
dobre zaczela sie kilka lat temu i dzieje
sie po cichu. Z profesjonalnych aparatow
zaczely znika¢ lustra i zapanowala tech-
nologia tzw. bezlusterkowcéw. Dotad
w tzw. lustrzankach §wiatlo wpadalo do
aparatu przez obiektyw, odbijalo sie od
wewnetrznego lustra i trafiato do wizjera

optycznego, dzieki czemu fotograf wi-

Przede wszystkim dlatego, ze juz

dziat to, co sie¢ dzieje przed obiektywem. przed naci$nieciem spustu migawki fo-

Podczas robienia zdjecia lustro musia-
fo blyskawicznie sie uniesé¢, by odstonié

matryce — dawniej film - a po
chwili opa$é. W bezluster-
kowcach luster nie ma. Obraz
z matrycy jest wySwietlany
bezposrednio na ekranie lub
w elektronicznym wizjerze —
czyli miniekranie. Ta drobna
zmiana ma kolosalne znacze-
nie.

ALGORYTMY Al s3
w stanie ustawic
ostrosc na leca-

cego z predkoscia
blisko 100 km/h
skoczka, mimo ze

jego oczy zastania-
ja gogle
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tograf widzi w wizjerze docelowa eks-
pozycje. Zmieniajac czas lub przystone,

od razu wie, jaki to bedzie miato
wplyw na zdjecie. - Teraz o wiele
szybciej widzimy pozadany efekt
zdjecia bez ryzyka — méwi Alek-
sandra Szmigiel fotografujaca
dla agencji Reuters. Dzieki tech-
nologii bezlusterkowej fotografia
stala sie bardziej przewidywalna
ilatwiej w niej unikng¢ bted6w.

fot. Tomasz Jastrzgbowski/Foto Olimpik



Nie wszyscy jednak wiedzg, ze w wi-
zjerze mozna réwniez przegladaé zro-
bione juz zdjecia. Te zalete doceniaja
zwlaszcza... dalekowidze, ktérzy chcac
obejrze¢ zdjecia, nie musza juz odsuwac
od siebie aparatu na dtugos¢ reki. Jeden
z warszawskich fotoreporteréw wprost
twierdzi, ze dzieki tej technologii wy-
dluzy sie jego kariera. Jednak korzystaja
tez o wiele mlodsi. - Mlodzi twércy od
razu wskakuja na wyzsza potke - mowi
Aleksandra Szmigiel. - Moga sie skupié
na kompozycji zdjecia, mniej zaprzata-
jac sobie glowe kwestiami technicznymi
- dodaje.

EFEKT MALYSZA

Bezlusterkowce maja te zalete, ze moga
pracowac bezgtosnie. Charakterystyczny
dzwiek strzelajacych aparatéw odcho-
dzi do przeszlo$ci, bo halasowaly wtas-
nie podnoszace si¢ i opadajace lustra.
Jak wielka to dogodno$¢, przekonuja sie
na przyklad ci, ktérzy tworza fotografie
przyrodnicza lub fotografowali konkursy
chopinowskie. Jeszcze niedawno budo-
wali z kurtek i poduszek wymyslne kon-
strukcje dzialajace jak ttumiki. Dzi$ pro-

blem zniknal. DZwigek w niektérych apa-
ratach mozna sobie wprawdzie ustawic¢
w menu, ale jest on sztucznie generowa-
ny - gléwnie po to, by fotograf miat §wia-
domo$¢, ze w danym momencie aparat
robi zdjecia. Na przyklad gdy niesiemy
aparat na ramieniu, a spust migawki obi-

gimnastyczka wykonuje salta i obraca
sie tylem do aparatu. Dla fotoreportera
oznacza to mozliwo§¢ pelnego skupie-
nia sie na kompozycji zdjecia — ttumaczy
Szymon Sikora, fotograf sportowy, wta-
Sciciel agencji Photoss wspélpracujacy
m.in. z Polskim Komitetem Olimpijskim.

ja si¢ o biodro.

Bodaj najwieksza rewolucja
dokonata sie jednak w systemie
automatycznego  ustawiania
ostroéci (autofokus). Po zmia-
nie technologii pomiar robi sie
bezposrednio na matrycy, dzie-
ki czemu ostroé¢ jest ustawiana
szybciej i precyzyjniej. Najnow-
sze aparaty nie tylko rozpozna-
ja fotografowane obiekty, ale
potrafia tez ustawi¢ ostroéc
nawet na wybrane oko danej
postaci. Co wiecej, Sledza ruch
osoby w obrebie kadru — nawet
gdy poruszamy aparatem lub
zmieniamy kompozycje. - Au-
tofokus przykleja sie do oka fo-
tografowanej osoby i utrzymuje
ostro$¢ nawet przy bardzo dy-
namicznych ruchach, np. gdy

Sfotografowa-
nie w powie-
trzu STRZALY
WYPUSZCZANEJ
PRZEZ LUCZNI-
KA, poruszajacej
sig z predkoscia
kilkudziesigciu
metrow na sekun-
de, tradycyjnym
aparatem jest
prawie niemozliwe.
Wymaga niebywa-
tego szczescia albo
fotografowania
,ha slepo” - czyli
nieustannego
robienia zdjec,
nie wiedzac, kiedy
nastapi strzat.
Dzigki funkcji pre-
-capture mozna
takie zdjecie mie¢
za kazda proba

——

Do $ledzenia obiektéw wyko-
rzystywane sg technologie AL
Dzieki nim aparat, nawet jesli
nie ,widzi” oka cztowieka, po-
trafi sie ,domysli¢”, gdzie po-
winno sie znajdowaé i tam usta-
wia ostro$¢. — Testowalisémy to
na manekinie ubranym w czar-
ny uniform, czarne taktycz-
ne gogle i czarny hetm. Tylko
modele z Al ustawialy ostrosc¢
na gogle - tam, gdzie powinno
by¢ oko — méwi Rafal Wylegata,
professional business marke-
ting manager w Sony Europe.
Canon w swoim najbardziej
zaawansowanym modelu RI1
wprowadzil funkcje autofoku-
sa, ktére sg przeznaczone do
konkretnych rodzajéow sportéw.
- Przykladowo podczas foto-
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grafowania siatkéwki aparat rozpoznaje,
ktéry zawodnik przymierza si¢ do ataku
i to na nim ustawia ostro$¢, a nie na blo-
kujacych ani na samej siatce — thumaczy
Lukasz Skwiot, ambasador Canon Eu-
rope, ktory jako pierwszy fotograf w Euro-
pie mial mozliwo$¢ testowania tej techno-
logii i ktéra réwniez dzieki jego uwagom
byta nastepnie doskonalona. W trakcie
meczo6w pitki noznej - gdy w kadrze jest
wiecej zawodnikdw — aparat sam wybiera,
ktdry z nich jest w danym momencie przy
pilce, ocenia, kto wyskoczyl najwyzej i ma
najwieksza szanse na gléwke. Dodatkowo
daje mozliwo$¢ zapamietania twarzy kon-
kretnej osoby, na ktéra powinien ustawiaé
ostro$¢ w pierwszej kolejnosci. Wystarczy
weczeéniej zrobi¢ zdjecie tej osoby i w ten
sposdb wskaza¢ aparatowi, kto w grupie
nas interesuje.

Réznica w komforcie pracy, jaka do-
konala sie w ciggu dekady, jest naprawde
imponujgca. Wie o tym kazdy, kto prébo-
wal fotografowa¢ np. skoki narciarskie.
Ta popularna w Polsce dyscyplina byla
wyjatkowo niewdzieczna dla fotografow.
Wielu fotoreporteréw na wlasnej skérze
doswiadczylo ,efektu Malysza’, czyli sy-
tuacji, gdy dobre technicznie, ostre oka-
zywaly sie zdjecia réznych skoczkéw,
tylko nie naszego mistrza, na ktérego do-
brym zdjeciu wszystkim najbardziej za-
lezalo. Dzi$ fotografowanie skokéw stato
sie zadaniem banalnym. Nie tylko mozna
zrobi¢ ostre zdjecie kazdemu zawodni-
kowi, ale tez zwykle mozna jeszcze wy-
biera¢ sposrdd co najmniej kilku dobrych
technicznie ujec.

PODROZE W CZASIE

Fotoreporterom w pracy pomaga takze
system pre-capture, dostepny we flago-
wych modelach wszystkich gtéwnych pro-
ducentéw. Pozwala on zarejestrowa¢ na
karcie pamieci moment... sprzed nacis-

A

niecia migawki! Ten wehikut czasu dziata
w ten sposdb, ze w momencie aktywowa-
nia funkcji — np. gdy zaczynamy ustawiac¢
ostroéc¢ — aparat w swoim buforze zaczyna
juz zapisywac obrazy. Zgodnie z wybrany-
mi parametrami robi to przez okreslony
czas, np. przez sekunde, a pdZniej najstar-
sze zdjecia nadpisuje nowymi. W momen-
cie, gdy fotograf naciénie spust migawki,
na karcie zapisywane sa zaréwno zdjecia
zrobione przez niego, jak i te z bufora. Pre-
-capture to nie tylko efektowny pokaz no-
woczesnej technologii, ale takze — w pew-
nych sytuacjach - naprawde bardzo przy-
datna funkcja. Mozna ja wykorzystywac
wszedzie tam, gdzie mamy do czynienia
z akcja zbyt szybka dla ludzkiego oka lub
refleksu. Klasycznym przyktadem jest fo-
tografowanie burzy. Kiedy$ aby mie¢ na
zdjeciu blyskawice, trzeba bylo ustawia¢
aparat na statywie i uzywa¢ dlugiego, li-
czonego w sekundach, czasu naswietla-
nia, majac nadzieje, Zze w tym czasie po-
jawia sie wyladowania. Teraz wystarczy
nacisna¢ migawke po btysku. W podobny
sposob mozna fotografowaé np. wystrzaty
ze sprzetu wojskowego i mie¢ pewno$c, ze
uchwycimy najefektowniejszy moment.
Pre-capture przydaje sie réwniez w przy-
padku zdjeé efektowych: pekajacych ba-
lonikéw, rozbryzgujacych sie kropli wody.
W ten sposdb powstaja fotografie, ktére
byly praktycznie niemozliwe do wykona-
nia starszymi aparatami lub wymagaty
mnostwa szczeScia albo precyzyjnego za-
planowania. Zastosowanie dla tej funkcji
mozna znaleZ¢ takze w bardziej prozaicz-
nych sytuacjach, np. do fotografowania
politykéw, ktérzy czytaja przemoéwienia
z kartki i bardzo rzadko, tylko na chwile,
podnosza wzrok.

Szybko dzialajacy autofokus w pota-
czeniu z coraz szybszym zapisem danych
sprawia, ze aparaty moga wykonywac
coraz bardziej imponujace serie zdjeé.

W niektérych modelach moze to byé
120, a nawet 195 klatek na sekunde, cho¢
w ostatnim przypadku aparat daje takg
mozliwo$¢ tylko na p6t sekundy. Dla po-
réwnania warto przypomnie¢, ze stan-
dardowy klatkaz uzywany w telewizji,
aby zarejestrowany ruch wygladat natu-
ralnie, to 25 klatek na sekunde. Fotogra-
fujac w tak ekstremalnych szybkoéciach,
praktycznie nie sposéb czegokolwiek
przeoczy¢, a mimo to wielu zawodow-
céw podczas codziennej pracy wylacza
funkcje pre-capture. Dlaczego? Aby ogra-
niczy¢ liczbe zrobionych zdjeé. Gdy po-
wstajg ich dziesigtki na sekunde, trudno
pozniej na karcie pamieci szybko odna-
lez¢ dobra, potrzebna fotografie.

MODEM ZAMIAST KOMPUTERA
Szybko$§¢ to dzis stowo klucz w codzienne;j
pracy fotoreporteréw - dlatego wymagaja
od producentéw sprzetu nie tylko tego, by
aparaty dostarczaly jak najlepsze obrazy,
ale takze by zwiekszaly szybko$¢ pracy.
- Fotoreporterzy prasowi to najbardziej
$wiadoma grupa uzytkownikéw. Od nich
wiemy, ze istotne dla nich sg szybkosé¢,
waga sprzetu i jego uniwersalnos¢ - méowi
Piotr Wieczorek, B2B senior business de-
velopment manager w Canon Polska.
Niezwykle istotne staly sie funkcje
umozliwiajgce bezposrednig transmisje
zdje¢ z aparatu na serwer FTP redakc;ji.
W przeszlosci wymagalo to specjalnych
przystawek. Dzi§ aparaty maja wbudo-
wane moduly Wi-Fi, a czasem gniazda
sieci LAN. Potrafig nawet przelaczac sie
miedzy kilkoma sieciami, by zapewni¢
jak najszybszy transfer. - Nie musimy juz
biega¢ z modemem jak z wykrywaczem
metalu w poszukiwaniu zasiegu, tylko
mozemy sie skupi¢ na robieniu zdjeé¢
- méwi Adam Warzawa, tréjmiejski fo-
toreporter PAP. Mozliwo$¢ transmisji
danych prosto z aparatéw rzeczywiscie

OBIEKTYWY Nowe technologie
NA KAZDE pozwalaja producentom
WARUNKI na oferowanie zupelnie

nowych obiektywéw.

- Producenci masowo
wprowadzaja na rynek szkta
o0 jasnosci |.4, a nawet 1.2,
co otwiera nowe mozliwosci
pracy w bardzo stabym
oswietleniu. Dzieki temu

mozemy pracowac w trudnych

warunkach - np. w ciemnych

halach sportowych

- uzyskujac zdjecia o wyzszej
jakosci i wyjatkowej plastyce
- mowi Szymon Sikora.
Pojawiaja sig takze nowe
obiektywy zoomy - o innych
niz standardowe zakresach
ogniskowych. Firma Sony
wprowadzita obiektyw
50-150 ze swiattem 2.0.

- Sfotografowatam nim

wiekszos¢ konkurencji plany.

podczas MS w lekkiej atletyce
w Tokio - mowi Aleksandra
Szmigiel, podkreslajac
przede wszystkim jego
uniwersalnosé. Canon od
dwdch lat ma w ofercie
obiektyw 100-300 mm ze
Swiattem 2.8, czyli pierwszy
tak jasny teleobiektyw zoom,
ktérym jednoczesnie mozna
fotografowac srednie i bliskie

Nikon z kolei moze si¢ pochwa-
lic standardowym obiektywem
400 mm, ale zwbudowanym
telekonwerterem, ktory pozwa-
la na zwiekszenie ogniskowej
do 560 mm. Innowacyjnos¢
tego rozwigzania polega na
tym, ze konwerter mozna
wiaczac i wykaczaé pltynnie

w trakcie pracy, bez konieczno-
$ci odtaczania obiektywu od
aparatu.
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fot. Tomasz Jastrzgbowski/Foto Olimpik

odmienita styl pracy fotoreporteréow
newsowych. Dzi$ rzadko juz nosza z soba
komputery, selekcje zdje¢ robig na ekra-
nie lub wwizjerze aparatdw.

- Bardzo mocno rozwijane sg elemen-
ty edycji zdje¢ bezposrednio w aparatach.
Zaréwno jesli chodzi o oprogramowanie,
jak i hardware, czyli np. programowalne
przyciski, ktére umozliwiajg szybki do-
step cho¢by do funkcji kadrowania — mé-
wi Adam Warzawa.

Maciej Chmiel, redaktor naczelny
agencji East News, stwierdza: - Rozwdj
technologii fotograficznej sprawil, ze
w redakcjach trzeba wzmocni¢ fotoedy-
cje. To na nig przeszla postprodukcja,
ktdra wczeséniej zajmowat sie sam foto-
reporter. Swiat chce, zeby zdjecia byly
jak najszybciej, fotoreporterzy wysyta-
ja je nam bezposSrednio z aparatéw, ale
w efekcie spadta techniczna jakos¢ zdjec
trafiajacych do agencji. Musimy sami je
edytowac - wyjasnia.

FOTOREPORTER NA HOME OFFICE

Waznym trendem w rozwoju techno-
logii fotograficznej jest automatyzacja
wykonywania zdje¢. Do niedawna zdal-
ne wyzwalanie aparatéw — zwlaszcza na
wieksza odleglto$é - bylo mozliwe dzieki
specjalnym nadajnikom radiowym. Dzi$
technologia umozliwia dolgczenie apara-
téw do sieci komputerowej — przez Wi-Fi

lub po kablu LAN - i ich zdalnego obstu-
giwania za pomocg specjalnych aplika-
cji. Co wazne, nie chodzi juz teraz tylko
o wyzwalanie migawki aparatu, ale takze
oprzejecie nad nim - lub nawet cala grupa
aparatéw - pelnej kontroli: zmiany trybu
pracy aparatu, parametréw zdje¢ czy zoo-
mowania. Michat Staiiczyk, bodaj najbar-
dziej doswiadczony w Polsce fotorepor-
ter korzystajacy z technologii zdalnego
wyzwalania aparatéw — wieszal je nawet
na dachu PGE Narodowego) - testowat
juz mozliwoé¢ fotografowania meczu
siatkéwki odbywajacego sie w Krakowie
z... Tarnowa. W aparacie podwieszonym
pod dachem hali uruchomiony byt serwer
WWW, dzigki ktéremu mozna zdalnie
sterowa¢ aparatem niemalze z kazdego
miejsca na $wiecie, a obraz trafial na jego
komputer. - Op6znienie w takiej transmi-
sji moze by¢ znaczne, bo okoto sekundy,
ale wiedzac o tym, mozna odpowiednio
weczeéniej wyzwala¢ aparat — opowiada
Stanczyk. Oczywiscie na co dzien korzysta
z tej technologii na mniejsze odlegloéci,
w przypadku ktérych problem opdznienia
transmisji nie wystepuje. Zdaniem Stan-
czyka kolejnym krokiem milowym bedzie
robotyzacja, czyli rozwdj - istniejacej juz
- technologii pozwalajacej nie tylko zarza-
dzac¢ aparatami, ale takze nimi poruszac,
zmieniajgc kadr za pomocag tabletu i pada
od konsoli. Jesli doda sie do tego technolo-

POLACZENIE DWOCH
TECHNOLOGI! - eks-
tremalnie szybkiego
trybu fotografowa-

nia (195 klatek na
sekundg) i czasu
naswietlania (1/64000
s) - pozwolito na
uchwycenie momentu,
gdy sptaszczona pitke
tenisowa widac po obu
stronach rakiety Eleny
Rybakiny

gie §ledzenia obiektéw, mozna sobie wy-
obrazi¢, ze system aparatéw rozwieszo-
nych na robotycznych ramionach w hali
lub na stadionie bedzie sam monitorowat
akcje, tak by nie przeoczy¢ zadnego waz-
nego momentu meczu.

WIELKOSC JUZ NIE MA ZNACZENIA

Na poczatku rozwoju aparatéw cyfrowych
producenci przescigali sie w konkuren-
cji o wielko§¢ matryc. Dotarliémy jednak
do etapu, gdy - przynajmniej w fotografii
prasowej — ma to juz mniejsze znaczenie,
bowiem do publikacji nadajg si¢ doskona-
le takze pliki ze starszych modeli. Flagowe
aparaty majg dzi§ - w zalezno$ci od mode-
lu - zazwyczaj od ok. 24 do 50 mlIn pikseli.
Te najwieksze pliki mozna w wysokiej roz-
dzielczosci (300 dpi) wydrukowaé nawet
w rozmiarze ok. 53 x 68 cm, co oczywiscie
przekracza standardowe zastosowania
w mediach. Nie oznacza to jednak, ze tak
duzej matrycy nie mozna wykorzysta¢
w inny sposdb. Duzy plik nadaje si¢ do
mocniejszego kadrowania zdjecia. W ten
spos6b mozna si¢ oby¢ bez obiektywow
z duzymi ogniskowymi i po prostu wyci-
na¢ fragmenty ze zdjec.

Nowoczesne matryce duzo wierniej
oddaja tez kolory, a przede wszystkim
majg mniejsze tzw. zaszumienie zdjecia.
Szumy w aparatach cyfrowych to drob-
ne zaklécenia — kolorowe kropki — ktére
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powstaja, gdy matryca pracuje w stabym
$wietle lub przy wysokiej czutosci ISO.
Jest to w pewnym sensie odpowiednik
ziarna, ktére pojawialo sie na blonie ana-
logowej. Aby sie przekonad, jak wielki skok
technologiczny sie dokonal, wystarczy
wspomnie¢, ze w czasach fotografii ana-
logowej fotoreporterzy pracowali zwykle
na filmach o czuloéci rzedu 400-1600 ISO.
Dzi§ aparaty potrafia obstugiwaé nawet
ISO o warto$ciach ponad 100 000. Ozna-
cza to, ze mozna fotografowaé w znacznie
ciemniejszych warunkach. Oczywiscie im
wyzsza warto$¢ ISO, tym gorsza jakosé
techniczna zdjecia, ale dzi§ wartoéci typu
5000 czy 10 000 ISO sa juz akceptowalne
w profesjonalnej fotografii. Wielu fotore-
porterom pozostata juz do pokonania tyl-
ko bariera psychiczna, by jakiej$ wartosci
nie przekraczad, bo jeszcze kilka lat temu
zdjecia robione na duzych czulociach
rzeczywiscie byly znacznie stabsze.
Zdolno$¢ matryc do rejestrowania
obrazdéw przy mniejszej iloéci §wiatla po-
woduje, Ze mozna uzywaé mniej jasnych,
czyli tanszych, obiektywéw. Stad popu-
larnoé¢ wséréd fotoreporteréw np. obiek-
tywu Canon 100-500 mm ze zmiennym

TECHNOLOGIA

$wiatlem 4.5-7.1. Do niedawna jego zasto-
sowanie byloby mocno ograniczone (np.
do fotografii na zewnatrz, przy dobrym
$wietle). Teraz stosujac wyzsze ISO, otrzy-
mujemy akceptowalne zdjecia, a fotore-
porter ma mozliwo$¢ wykonania jednym
obiektywem zaréwno duzych zblizen, jak
i szerszych planéw. W ten sposéb pod-
czas fotografowania z galerii sejmowej
czy w trakcie konferencji prasowych moz-
na zrobi¢ zaréwno portrety, jak i zdjecia
sytuacyjne bez wymiany optyki.

WIELKIE ODCHUDZANIE
Profesjonalne reporterskie aparaty sa
tez coraz lzejsze. Dla przykladu - ostatni
lusterkowiec Canona 1dx mark III wazyt
1,25 kg, anajnowszy flagowy bezlusterko-
wiec wazy juz tylko 920 g. Topowy model
marki Sony — model alphal mark II - za-
ledwie 737 gramow.

Takze przeznaczone do bezlusterkow-
cow obiektywy sg lzejsze — do nowych
aparatéw trzeba bylo dostosowac optyke,
poniewaz matryca znajduje sie teraz bli-
zej obiektywu. W praktyce oznacza to, ze
jest wiecej matych, a mniej duzych i ciez-
kich soczewek w obiektywach. Do tego
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W CZASIE KROTSZYM NIZ MINUTA?

Szukajac idealnego
worfklow na obstuge
meczow pitkarskich,
o porade zapytatem

ChatGPT;

pliku mozna zatrudnic

3. Aparat skonfigurowany

4. Ogladam zdjecie. Jesli jest
OK - wpisuje w odpowied-
nie pole skrot, np. ,p9”.

AL Po dtugiej rozmowie
ChatGPT uznat, ze w tym
zaprezentowanym ponizej
trudno cos poprawic.

PRZED MECZEM:

I. W programie Photo Me-
chanic przygotowuije plik
IPTC z szablonem opisu
wydarzenia i specjalnie
oznaczonymi miejscami na
dodawanie nazwisk zawod-
nikow;

2. Przygotowuje plik ze skia-
dami druzyn w programie
aText (mozna tez w Photo
Mechanic). W czasie
meczu po wpisaniu w od-
powiednim miejscu skrétu,
np. ,p9”, w programie
automatycznie pojawi sie
tekst ,Robert Lewandow-
ski”. Do stworzenia takiego

jest tak, by podczas prze-
gladania zdje¢ nacisniecie
jednego guzika powodowa-
to wysytke pliku na serwer
FTP;

4. Laptop skonfigurowany

jest jako serwer FTP.

W TRAKCIE MECZU:

2.

tacze komputer z apara-
tem kablem LAN;
Przegladam zdjecia,
naciskam guzik na kor-
pusie aparatu, wybrane
zdjecie natychmiast trafia
do wskazanego folderu

w komputerze;

. Photo Mechanic ,,obser-

wuje” ten folder i au-
tomatycznie importuje
zdjecie. W momencie
importu dodaje mu opis
zgodny z przygotowanym
szablonem;
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5.

Zdjecie jest juz opisane;
Przenosze - niestety recz-
nie - zdjecie do katalogu,
ktory ,,obserwuje” program
Lightroom;

. Lightroom automatycznie

importuje zdjecie i zgodnie
Z przygotowanym na dany
stadion/pore dnia prese-
tem poprawia ekspozycje,
kontrast, kolory zdjecia;

7. Kadruje zdjecie, ewentual-

nie poprawiam parametry
ustawione przez program;

. Eksportuje zdjecie do

katalogu ,,obserwowanego”
przez program Syncovery;
Program Syncovery auto-
matycznie wysylta zdjecie
na zdefiniowany FTP.

Przeczytanie tej ramki zajmu-

je wiecej czasu niz wystanie

zdjecia.
|

2026

z innych materialéw tworzy sie obudowy.
Efekt jest spektakularny. Popularny np.
wéréd fotoreporteré6w sportowych tele-
obiektyw Canona o ogniskowej 400 mm
wazy dzi§ 2,9 kg, podczas gdy przed laty
jego pierwsza wersja dla lusterkowcéw
wazyla... ponad 5 kilograméw. Przyszle
pokolenia fotoreporteréw na pewno beda
mialy zdrowsze kregostupy. A mniejsza
waga sprzetu pozwala fotoreporterowi na
wiekszg mobilnoéé. Szymon Sikora zwra-
ca uwage takze na zmiane w sposobie
zasilania aparatéw. — Nowe korpusy ma-
ja wbudowane zlacza USB C, przez ktdre
moznaladowac baterie. Niby drobiazg, ale
w krytycznej sytuacji mozna zasili¢ apa-
rat np. z powerbanku, a poza tym nosimy
mniej sprzetu w plecaku - méwi.

Powiedzie¢, ze najnowszy sprzet jest
drogi, to nic nie powiedzieé. Fotorepor-
terzy placza i placg dzis nie tyle za jako$c¢
zdjed, ktore robig ich aparaty, ile za ciggle
zwiekszanie pewnosci, ze w decydujacym
momencie zrobia takie zdjecie, jakie za-
planowali. Ze niezaleznie od warunkéw
bedzie ono ostre, wykonane w odpowied-
niej chwili, prawidlowo naswietlone. Ze
beda w stanie szybko je wysta¢ bezposred-
nio z aparatu do redakcji. - Fotoreporte-
rzy potrzebuja narzedzi, by sprosta¢ wy-
mogom szybkiej komunikacji wydarzen
przy zachowaniu wysokiej jako$ci.. To
napedza rozwdj technologiczny - uwaza
Piotr Wieczorek z Canon Polska.

PRZYJACIEL CZY WROG

Technologia pomaga fotoreporterom, ale
coraz czeSciej pojawiajg sie pytania, czy
nie zabardzo. Pytan jest wiele, bo aparaty
dzi$ juz nie tylko rejestruja obraz, ale tez
go w jakim§ stopniu przetwarzaja. Czy
jesli aparat potrafi ztaczy¢ kilka wykona-
nych po sobie zdje¢ w jedno, to mozemy
jeszcze méwi¢ o rejestrowaniu chwi-
li? Tak dziala tryb HDR, ktéry pozwala
zwiekszy¢ zakres tonalny zdjecia, dzieki
czemu wida¢ na nim jednoczesnie szcze-
goély w bardzo jasnych i bardzo ciemnych
obszarach. Czy jesli aparat sam poczat-
kowo wybiera osobe, na ktérej ustawia
ostroé¢, to znaczy, ze on zaczyna inter-
pretowaé sytuacje zamiast fotoreporte-
ra? A czy jesli aparat odszumia zdjecie,
opierajac sie na algorytmach Al lub robi
upscaling, czyli zwieksza jego rozdziel-
czo$¢, to czy mozna powiedzied, ze osoba
lub sytuacja naprawde wyglada tak jak na
zdjeciu?



fot. Tomasz Jastrzgbowski/Foto Olimpik

- Matryce nie potrafig
wszystkiego zarejestrowacé. Nie
zapisuja np. koloréw doktadnie
tak, jak my je widzimy. Inge-
rowanie w obraz nie musi by¢
zle, jesli nie ingerujemy w tresc
zdjecia. Ale nieraz sam sie za-
stanawiam, jak bardzo moge
w programie graficznym przy-
ciemni¢ niebo na zdjeciu — mé-
wi Andrzej Iwanczuk, wspot-
wlasciciel agencji Reporter.

Programy graficzne oferuja oczywi-
$cie nieskonczona mozliwo$é ingeren-
cji, lecz wraz z pojawieniem sie funkcji
Al powstaly kolejne watpliwoéci. Wyko-
rzystywany przez wielu fotoreporteréow
i fotoedytoréw do podstawowej edycji
zdje¢ program Adobe Lightroom, ktéry
w zamys$le mial by¢ ,,cyfrowa ciemnig” -
w przeciwienstwie do bardziej kreatyw-
nych funkcji oferowanych przez Pho-
toshopa — zaoferowal niedawno nowe
mozliwoéci usuwania niepozadanych
obiektéw ze zdje¢ za pomoca sztucz-
nej inteligencji. I o ile usuniecie postaci
czy przedmiotu ze zdjecia jest dla oséb
z branzy oczywistym zlamaniem etyki
dziennikarskiej, o tyle juz uzycie funk-
cji pozwalajacej usunac refleksy $wiatta
z szyby jest bardziej dyskusyjne. - Jeze-
li na zdjeciu widaé refleksy, bo fotore-
porter nie mdgt wejs¢ do jakiego$ po-
mieszczenia i musial robi¢ zdjecie przez
szybe, to te odbicia tez sg jaka$ czescig
prawdy o tym wydarzeniu. Wtedy bym
je zostawil. Ale jesli potrzebowalbym
ilustracyjnego zdjecia oryginatu Konsty-
tucji 3 Maja, ktéry spoczywa za szyba, to
w takiej sytuacji dopus$citbym wspoma-

ganie sie Al — analizuje Maciej
Chmiel.

Te dwa zdjecia,
wykonane z szyb-
koscia 195 KLATEK
NA SEKUNDE,
przedstawiaja te
sama akcje. Migdzy
uderzeniem a blo-
kiem aparat zdazyt
wykonac jeszcze 17
innych zdje¢

Al - DO ROBOTY!

Mozemy by¢ pewni, ze takich
watpliwo$ci, wraz z kolejnymi
wersjami programéw, bedzie
coraz wiecej. Wystarczy spoj-
rze¢, jak wygladaja zdjecia ro-
bione telefonami, ktére sg juz
niejednokrotnie dopuszczane
przezredakcje i agencje. W nich
algorytmy mocno ingeruja w edycje ob-
razu, jeszcze zanim wyswietli sie zdjecie
na ekranie. Al coraz czeéciej wspomaga
czlowieka w wyborze i opisywaniu zdjec.
Zaréwno aparaty, jak i oprogramowanie
wyposazane sa w funkcje, ktére same
okreslaja, czy dane zdjecie jest ostre, al-
bo czy fotografowana osoba ma otwarte
oczy. Mozna tak to skonfigurowaé, by tych
zltych zdje¢ w ogdle nie zobaczy¢.... Czy
w ten sposob Al staje sie fotoedytorem?

Opisywanie zdjec jest zmora wielu foto-
graféw i fotoedytoréw. Zajecie jest zmud-
ne, wymaga skupienia - bo zle opisane
zdjecie moze nigdy nie zostaé¢ odnalezio-
ne przez klienta w bazie. System do roz-
poznawania twarzy stosuje od pewnego
czasu agencja East News. Al wyszkolita sie
na bazie zdje¢ agenciji i teraz podpowiada
opisy. Podobno robi to dobrze, ale na razie
wszystkie opisy zatwierdza czlowiek.

Dla fotoreporteréw, ktérzy sami opi-
suja zdjecia, sa dostepne rozwigzania ko-
mercyjne, takie jak program CaptionPro,
ktéry potrafi nauczyé sie rozpoznawac
twarze os6b z prywatnej bazy fotografa,
ale opisuje tez osoby na podstawie bazy
$wiatowych celebrytéw.

CERTYFIKAT NA PRAWDE

Aby uchroni¢ odbiorcéw przed fake’o-
wymi fotografiami, producenci sprzetu
pracuja nad mozliwoécig poswiadczania
oryginalnosci zdje¢. Koalicja na rzecz
pochodzenia i autentycznosci tresci (Co-
alition for Content Provenance and Au-
thenticity - C2PA), w ktérej sktad wcho-
dza producenci sprzetu fotograficznego,
ale tez giganci rynku technologicznego
(m.in. Microsoft, Open Al Google, Intel
i Meta), opracowujg wytyczne i standar-
dy techniczne, ktdre majg umozliwi¢ do-
faczanie kryptograficznie zabezpieczo-
nych metadanych do obrazéw. Pierwsze
aparaty sa juz wyposazone w te funkcje.
Po otrzymaniu zdjecia redaktor bedzie
za pomoca specjalnych narzedzi weryfi-
kujacych mégt uzyska¢ poswiadczenie,
ze dane zdjecie zostalo wykonane w kon-
kretnym czasie zapisanym przez aparat,
konkretnym modelem aparatu i ze jest to
ten sam plik, ktéry opuscit aparat. Dodat-
kowo dzieki C2PA do zdjecia moga by¢
dopisane informacje o tym, czy i jakimi
narzedziami plik byt edytowany. — Musi-
my na powr6t doprowadzi¢ do tego, by
ludzie wierzyli w to, co widza - méwi Ra-
fal Wylegata z Sony.

W czasach, gdy portalom informacyj-
nym zdarza si¢ ilustrowa¢ relacje z bie-
zacych wydarzen zdjeciami z innych lub
podobnych, takie podejicie moze sie
wydawa¢ dzieleniem piksela na czworo.
Pytania warto jednak stawia¢. Bo jesli
dopuscimy mozliwo$¢, ze aparat lub pro-
gram zmienig lub dodadza jeden piksel
na zdjeciu, to przy ilu uznamy, ze sztucz-
na inteligencja przekroczyla juz nasze
granice? ¢
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JAK ZDOBYWAC GRANTY

LOWCY GRANTOW

Granty s3 dla wielu wydawcow szansa na tworzenie
wiekszej liczby tekstéw sledczych czy rozwdj
technologiczny, nieosiagalny bez dodatkowego wsparcia.
Droga do ich otrzymania nie jest jednak tatwa

MICHAL
NIEDBALSKI

g
il

awel Nowacki, niezalez-
ny ekspert rynku medidw,
wspolzalozyciel Stowarzy-
szenia Praktykow Transfor-
macji Cyfrowych i konsul-
tant Izby Wydawcdéw Prasy, wyjasnia, ze
istniejg granty na kontent, rozwoj i gran-
ty specjalistyczne. Pierwsze z nich doty-
czg $rodkéw np. na reportaze §ledcze,
drugie m.in. na transformacje cyfrows,
a trzecie — na rozwdj konkretnej dziedzi-
ny, np. sztucznej inteligencji.

Nowacki podpowiada, ze sa strony,
ktdre indeksuja platformy grantowe. Ja-
ko przyktad wymienia Gfmd.info. Gdy sie
wchodzi w poszczegélne programy gran-
towe, pojawiaja sie informacje, czy nab6r
jest otwarty, jaka jest kwota finansowania
i do kiedy mozna sie zglasza¢. Wymie-
nione sa tez kryteria kwalifikacji, region,
w ktérym mozna uzyskaé dotacje, i cel
wsparcia. Mozna tez si¢ zapisa¢ na news-
letter. Znajdziemy tam takze obszerny
poradnik dotyczacy pozyskiwania fundu-
szy (Fundraising-guide.gfmd.info) - od
przygotowania wniosku, przez proces
aplikacyjny, po budowanie partnerstw
i budzetowanie. Sg tam tez wymienieni
potencjalni darczyncy.

Zajmujaca sie grantami dr Domini-
ka Bychawska-Siniarska z Uniwersytetu
Gdanskiego i ekspertka Rady Europy ds.
wolnoéci stowa, radzi z kolei, by zapisaé
sie na newsletter na stronie Funds4me-
dia.org. To think tank i firma konsultin-
gowa, ktéra m.in. wspoétpracuje z funda-
torami mediéw. Cotygodniowy newslet-
ter zawiera informacje o mozliwosciach
finansowania dla wydawcéw, np. gran-
tach Komisji Europejskiej. Subskrypcija
jest jednak platna, od 35 zt miesiecznie.
W wersji bezplatnej widoczne sa tylko

posty publiczne. Brak jest tez pelnego ar-
chiwum.

Patryk Slezak, m.in. prezes spéiki wyda-
jacej np. Tulodz.pl, poleca takze obserwo-
wanie stron International Press Institute,
gdzie regularnie oglaszane sg konkursy
dla medi6éw, oraz Journalismfund Europe,
gdzie moznauzyskac dotacje np. nadzien-
nikarstwo §ledcze w dziedzinie ochrony
srodowiska. Strony poszczegdlnych insty-
tucji maja tez zwykle newslettery.

Gdzie jeszcze warto sie zapisac? — Jest
tez newsletter Google News Initiative.
Byl tam ostatnio grant na wykorzystanie
sztucznej inteligencji — informuje Patryk
Slezak. Wymienia tez newsletter strony
Fundacji Sorosa (Open Society Founda-
tions) czy International Development Fo-
und oraz Thomson Foundation. - Sg tez
Fundusze Norweskie. Po nowym roku be-
dzie nowa pula funduszy - tu jednak trze-
ba wystartowaé raczej przez stowarzy-
szenia i wspdlprace miedzyredakcyjne
- zaznacza Slezak. I dodaje: — Obserwuj-
my takze duze firmy, np. fundacje Orlenu
iPKO. Tam tez moga by¢ konkursy.

Warto réwniez obserwowaé strony:
Praguecivilsociety.org, Media4change.co,
Civitates-eu.org, Media-forum.org.pl,
Jinn-media.org, Ejc.net, Democracyen-
dowment.euiFunduszobywatelski.pl.

To wazne, bo jak podkresla Pawet No-
wacki, nikt z grantodawcéw sam do nas
nie zapuka.

Przydaje si¢ przynaleznos¢ do stowa-
rzyszen i organizacji branzowych. - Jak
sie jest w §rodowisku, ma sie kontakty,
a pojawia sie sensowny grant, to wiedza
o nim nie jest trudna do zdobycia - przy-
znaje Andrzej Andrysiak, prezes rady wy-
dawcéw Stowarzyszenia Gazet Lokalnych
iwydawca ,,Gazety Radomszczanskiej”.

Poza typowymi grantami warto tez
obserwowac¢ strony urzedéw i mini-
sterstw. — Bywa, Ze sg zlecane np. serie
materiatéw prasowych - podpowiada
Joanna Kowalska, dyrektorka programu
+Media dla Demokracji” ze Stowarzysze-
nia Gazet Lokalnych.

Andrzej Andrysiak wymienia niektére
z grantéw, ktére otrzymala jego gazeta:
- Od Departamentu Stanu USA za poéred-
nictwem Internews mieliémy $rodki na
+Raport o stanie miasta”. To cykl materia-
16w o Radomsku, wydanych tez w formie
ksigzki — informuje. Jak podano na stronie
Radomszczanska.pl, operatorem grantu
SERAPH byt Instytut Reportazu. - Inny
grant, od Journalismfund Europe, jest zwia-
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zany z dostarczaniem informacji miesz-
kancom poza miastem - informuje Andry-
siak. Na stronie Journalismfund.eu mozna
przeczytaé, ze chodzi o stworzenie miej-
skich podstron informacyjnych dla wszyst-
kich gmin powiatu. Celem jest dotarcie do
mieszkancéw, ktérzy korzystali z lokalnych
tygodnikéw, ktdre jednak zlikwidowano.
O jakich pieniagdzach méwimy? W przy-
padku tego drugiego projektu wedlugJour-
nalismfund.eu grant to 28,8 tys. euro. An-
drysiak dodaje, ze nie startuje w konkur-
sach po male granty, o wartosci kilku ty-
siecy zlotych. — Nie sadze, Ze za taka kwote
da sie co$ zaplanowad. Sa jednak dobre dla
poszczegdlnych dziennikarzy — podkres-
la. Uprzedza tez, ze dzi$§ nikt raczej nie

przyznaje Srodkéw na gazete papierows.
— W papierze mozna oczywiscie wykorzy-
sta¢ publikacje powstale dzieki grantom
— grantodawcy sie na to godza, ale zasadni-
czo $rodki sg kierowane na rozwdj w inter-
necie - zaznacza Andrysiak.

Patryk Slezak dodaje z kolei, ze poza
mikrograntami, np. za 5 tys. euro, moga
by¢ tez np. granty o wartoéci 15 tys. euro
na §ledztwa dziennikarskie czy 30-50 tys.
euro na inne projekty. Z kolei granty od
Googlea moga mie¢ warto$¢ od 50 do 250
tys. euro.

NIE DLA KAZDEGO
- Trzeba pamietad, ze cze$¢ grantow jest
przeznaczona tylko dla organizacji po-

zarzadowych — podkresla z kolei Joanna
Kowalska z SGL. To oznacza, Ze moga
z nich skorzysta¢ media, ktére dzialaja
np. jako fundacje.

- Na stronie Ngo.pl mozna znalezé
newsletter i przeglad konkurséw dla
organizacji pozarzadowych. Warto sie
znim zapozna¢, choé nie ma tam wymie-
nionych wszystkich konkurséw - podpo-
wiada Kowalska. Newsletter z informa-
cjami o funduszach i konkursach granto-
wych jest wysylany co czwartek. Z kolei
jesli wolimy informacje bezposrednio ze
strony, nalezy w menu wybraé zakladke
Fundusze. Kowalska sugeruje tez obser-
wowanie profili poszczegblnych granto-
dawcéw w social mediach.
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KrzysztofJakubowski, prezes Fundacji
Wolno$ci wydajacej serwis Jawny Lublin,
radzi z kolei, zeby poszuka¢ grup na Face-
booku, na ktérych sg zamieszczane in-
formacje o konkursach. Mozna tam tez
uzyskaé porady w ich sprawie. Poleca tez
facebookowy profil Konkursy dla NGO.
Sa tam publikowane biezace informacje
o naborach na srodki dla organizacji po-
zarzadowych.

Szukaniem pieniedzy z grantéw moga
sie tez zajmowaé stowarzyszenia bran-
zowe. Andrzej Andrysiak jako przyklad
podaje projekt klimatyczny prowadzony
przez Stowarzyszenie Gazet Lokalnych
z European Climate Foundation. - Publi-
kujemy w wielu mediach teksty o zmia-
nach klimatycznych, ale nie naukowe,
tylko o historiach ludzkich - informu-
je. Z kolei w ramach projektu ,Audytor
wyborczy sieci mediéw lokalnych” 20
redakcji szkolilo si¢ w temacie narzedzi
kontroli wyborczych. W ramach projektu
publikowano tez materialy i przeprowa-
dzano spotkania z mieszkancami. Pro-
jekt byt realizowany z dotacji programu
Aktywni Obywatele — Fundusz Krajowy
finansowanego z Funduszy Norweskich.

Przy tego typu modelu na poszczegdl-
ne media przypadaja jednak mniejsze
pieniadze, bo sg one dzielone na wiele
redakgji.

OD CZEGO ZACZAC?

Dominika Bychawska-Siniarska z Uni-
wersytetu Gdanskiego radzi, ze przed
zlozeniem wniosku powinniSmy mieé
opracowang wizje dzialalno$ci, tego,
jak chcemy, zeby nasza firma wygladata
w perspektywie trzech-pieciu lat. — Mu-
simy wiedzie¢, gdzie w tym czasie chce-
my dotrzeé, czy np. planujemy stworzy¢
newsletter, czy rozwingé social media.
Dopiero wtedy mozemy zacza¢ szukac
i wybiera¢ te granty, ktére odpowiadajg
naszym potrzebom - wyjasnia. I dodaje,
ze kazdy grantodawca mysli o tym, co be-
dzie, gdy grant juz sie skonczy. - Czy to,
co powstanie, bedzie trwale. Jeéli szyjemy
co$ pod konkretny grant, ale bez dtugo-
terminowej wizji, to trudno bedzie nam
udowodni¢ te trwalos$¢ - uwaza Bychaw-
ska-Siniarska.

Pawel Nowacki radzi, ze powinni$my
uwaznie sie wezytaé w informacje, na co
grantodawca konkretnie chce przezna-
czy¢ pieniadze. Potwierdza to Dominika

JAK ZDOBYWAC GRANTY

Bychawska-Siniarska: - Nasz pomyst
czesto musimy dopasowaé¢ do wymagan
grantodawcy. Jedli nasze dzialanie we-
dlug niego ma np. wplyna¢ na zwieksze-
nie poziomu czytelnictwa, to musimy to
uwzgledni¢ we wniosku i wykaza¢, jak
tego dokonamy.

Zapoznajmy sie tez z kryteriami opu-
blikowanymi przez grantodawce. — Ko-
nieczne moze by¢ dolaczenie np. zesta-

zemy oplaci¢ pierwsze wydatki, a dopiero
po zatwierdzeniu otrzymujemy kolejne
pieniadze. W przypadku $rodkéw unij-
nych moga by¢ z kolei refundacje, czyli
§rodki otrzymujemy po wykonaniu cato-
éci projektu — uprzedza Slezak.
KrzysztofJakubowski: — Wigksze gran-
ty moga by¢ wyplacane w transzach rocz-
nych lub po osiggnieciu rezultatéw. Moze
jednak tez zdarzy¢ sie tak, ze proces doty-

Kazdy grantodawca mysli o tym, co bedzie, gdy grant juz
sie skonczy. ,,Czy to, co powstanie, bedzie trwate. Jesli
szyjemy cos pod konkretny grant, ale bez diugoterminowej
wizji, to trudno bedzie nam udowodnic te trwatos¢”

wienia budzetéw z ostatnich trzech lat.
Moze by¢ tez wymog przetlumaczenia
dokumentéw - uprzedza Dominika By-
chawska-Siniarska. Z kolei Joanna Kowal-
ska dodaje, ze w przypadku organizacji
pozarzadowych zazwyczaj wymagany
jest KRS i statut.

— Zrébmy sobie liste i odznaczajmy na
niej, co mamy juz zrobione. Ponadto cze-
sto grantodawca organizuje spotkania
online przed zlozeniem wniosku. To wiec
dla nas okazja, zeby zapyta¢, skonfronto-
wa¢é od razu swoje pomysly. Warto sko-
rzystac¢ z takiej mozliwosci, bo moze si¢
okazad, ze napracujemy sie nad czyms, co
i tak nie przejdzie, bo nie wpasowuje sie
w polityke grantodawcy - radzi Bychaw-
ska-Siniarska. I dodaje: - Mozemy tez po-
radzi¢ sie kogos$, kto juz dostat grant. Mo-
ze nam co$ podpowie lub pokaze wnio-
sek, ktory wypehit.

- Czasem ogloszenie jest napisane tyl-
ko ogélnie, warto wiec wezytac sie w re-
gulamin, tam jest duzo wiecej szczegé-
16w - radzi Joanna Kowalska ze Stowarzy-
szenia Gazet Lokalnych, podkreslajac, ze
regulamin moze mie¢ nawet kilkadziesigt
stron. Jak dodaje, przed przystgpieniem
do konkursu sprawdzmy tez, czy odpo-
wiadaja nam jego warunki. Moze by¢ tak,
ze np. ostatnie 10 proc. srodkéw otrzyma-
my dopiero po rozliczeniu, wiec trzeba
bedzie zalozy¢ wlasne pienigdze. Niekie-
dy trzeba tez mie¢ wktad wilasny.

Patryk Slezak z Tulodzpl dodaje, ze
transza inicjujaca moze wynosi¢ 20-40
proc. warto$ci grantu. — Dzieki temu mo-

czacy umowy z grantodawcy sie przediu-
zy, ajuz zaczeliSmy projekt. Wtedy pienig-
dze mozemy otrzymac¢ z op6znieniem.
Najlepiej wiec zawsze miec jakie$ wlasne
§rodki.

Trzeba tez sprawdzié, od jakiego ter-
minu mozemy ponosi¢ wydatki zwigzane
z grantem.

CZAS NA WNIOSEK

Gdy juz przeczytamy regulamin, przy-
chodzi czas na wniosek. — Patrzmy jed-
nak na to globalnie, a wigc nie tak, ze od-
powiadamy sobie na pytania z rubryk, ale
zeby z calego wniosku dalo sie wyczytaé
spdjna wizje. Zwracajmy uwage na to, jak
danarubryka, ktérag wypetniamy, wpisuje
sie w calg narracje wniosku. Wypetniaj-
my wniosek tak, zeby nie powtarzaé sie
w poszczegdlnych rubrykach, i odréz-
niajmy dziatania od celu krétko- i diu-
goterminowego - zaleca Dominika By-
chawska-Siniarska.

Jarostaw Slizewski ze Stowarzyszenia
Praktykéw Transformacji Cyfrowych sza-
cuje, ze wymyslenie projektu zajmie nam
od trzech tygodni do miesigca. - Mozemy
wspomagac sie sztuczna inteligencja, ale
traktujmy ja tylko jako asystenta do wy-
konywania konkretnych dziatan, a nie do
samego tworzenia projektu - radzi.

Whiosek — w przypadku zagranicz-
nych funduszy - zwykle musimy wypel-
ni¢ wjezyku angielskim. - Przy obecnych
narzedziach sztucznej inteligencji jezyk
nie jest barierg — zapewnia Patryk Slezak
z Tulodz.pl. Jak dodaje, w przypadku cze-
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$ci wnioskdw mozliwe jest wypelnianie
ich w jezyku ojczystym. — Problem z je-
zykiem pojawia sie ewentualnie pézniej,
gdy prowadzone sa szkolenia po angiel-
sku. Wtedy juz potrzebna jest znajomosé
tego jezyka — zaznacza.

Franciszek Matysik, wspéiwlasciciel
Wydawnictwa GM, odpowiadajacego
m.in. za serwis Jaw.pl i telewizje Dlacie-
bie.tv z Jaworzna: — Stawiajmy na prosty
pomysl opisany prostym jezykiem, pro-
blematyczne jest tlumaczenie jakichs
skomplikowanych konstrukc;ji.

Joanna Kowalska ze Stowarzyszenia
Gazet Lokalnych uprzedza, ze jesli nigdy
nie wypelniali§my wniosku o grant, to
formularz moze nam sprawia¢ problemy:
- Niektérzy np. nie rozumieja fachowego
stownictwa, bo sponsorzy okreslaja cos ja-
kim$ nieznanym nam stowem lub slowa-
mi, a definicjajest dopiero wregulaminie.

— Wnioski sg obecnie coraz krétsze,
a co za tym idzie, trudniejsze, bo trudniej
jest opisaé co$ np. na 300 stéow - stwier-
dza Patryk Slezak z Tulodz.pl.

Jarostaw Slizewski radzi: — Opisy pro-
graméw sporzadzone przez donatoréw
lub grantodawcéw sa jak recepta me-
dyczna. Kazde stowo jest tu wazne, bo
odpowiada oczekiwaniom osoby, ktéra
placi. Ten opis oczekiwan musimy wzigé
pod uwage podczas wypelniania wnio-
sku. Slizewski podpowiada tez, ze piszac
wniosek, trzeba spojrze¢ na wszystko
okiem grantodawcy, ktéry nie zna spe-
cyfiki naszej dziatalnosci ani naszego re-

nie lub wkleil tam zdjecia redakcji. Fak-
tycznie dobrze jest sie wyr6znié, przykuc
uwage oceniajacego, bo on bedzie mial
takich wnioskéw np. kilkadziesiat - radzi
Dominika Bychawska-Siniarska.

Joanna Kowalska z SGL przyznaje, ze
grantodawcy czasem prosza o linki do
najlepszych materiatéw, pytaja o nagro-
dy. - Warto jednak pamieta¢, Ze sponso-
réw nie interesuja media jako takie, tylko
to, co robig dla spotecznosci i trzeba to
umie¢ wykaza¢ - podkresla Kowalska.

Jarostaw Slizewski ze Stowarzyszenia
Praktykéw Transformacji Cyfrowych:
— Gdy juz napiszemy czeé¢ o nas, pokaz-
my to komus§ z zewnatrz, spoza naszego
grona. Przetestowanie na kims§, kto nie
zna naszego mikro$wiata, kto wylapie
rzeczy, ktére wydaja nam sie oczywiste,
jest wazne. Mozemy to tez wycéwiczy¢,
chocby starajac sie o jakie$ srodki z pol-
skich urzeddw. Jesli opowiadamy co$ ko-
lejnyraz, to jest to coraz doskonalsze.

- Diabet tkwi w szczegélach - przy-
znaje Joanna Kowalska z SGL. - Na spo-
tkaniu z grantodawcg lub w regulaminie
powinni$my znalez¢ informacje, co jest
najwyzej punktowane. To wazne, bo
czesto piszac wniosek, skupiamy sie na
czym§$ mocno, a mozemy za to otrzymac
np. tylko 5 proc. z cato$ci punktow - prze-
strzega.

Joanna Kowalska podpowiada tez,
ze we wniosku nalezy pokazaé, co da sie
zrobi¢ szerzej niz obecnie, jakie mozna
wdrozy¢ rozwigzania technologiczne lub

»Opisy programow sporzadzone przez donatorow lub
grantodawcow sa jak recepta medyczna. Kazde stowo jest
tu wazne, bo odpowiada oczekiwaniom osoby, ktéra ptaci”

gionu. - Przykladem moga by¢ niezwykle
zapadliska w Trzebini, spowodowane
dzialalno$cig gérniczg. Dla kogo$, kto
tam mieszka, to co$ normalnego. Jednak
z perspektywy kraju czy Europy to sytua-
cjaunikalna, ktéra moze by¢ tematem na
artykuly, ktére powstang dzieki grantom
- podkresla Slizewski.

We wniosku nalezy tez pochwali¢ sie
swoimi osiggnieciami. — Bywalo, ze kto$
rubryke ,,0 nas” wypehil humorystycz-

dziennikarskie. - Cenione sg innowacje.
W przypadku mediéw lokalnych wszyst-
ko musi stuzy¢ lokalnej spotecznosci i jej
integracji. Grantodawcy doceniajg posia-
danie partnerdéw, z ktérymi prowadzi sie
projekt, np. szkét - zaznacza Kowalska.

NA CO PATRZY GRANTODAWCA

Krzysztof Jakubowski, prezes Fundacji
Wolno$ci, wydajacej serwis Jawny Lu-
blin: — Najwazniejsze jest, zebySmy po-

kazali, ze jest konkretny problem, ktéry
takim projektem chcemy rozwigzaé lub
zminimalizowac.

- Grantodawcy patrza na to, jaki
wplyw na rynek bedzie mie¢ grant prze-
kazany danemu medium, np. czy to roz-
wigzanie beda mogli zaadaptowa¢ inni.
Piszac wniosek, warto wiec zwrdcié uwa-
ge nie tylko na siebie, ale tez na mozliwo-
§ci dla catego rynku - radzi z kolei Patryk
Slezak z Tulodz.pl.

Slezak podpowiada tez, ze komisja
zwraca uwage na to, czy grant wpisuje
sie w polityke redakcji. - Przyktadowo,
jesli redakcja, ktéra na co dzieh zajmu-
je sie np. tre$ciami tabloidowymi, nagle
chce otrzymac $rodki na dziennikarstwo
Sledcze, to w ocenie komisji moze to nie
wspoélgra¢ - przestrzega. Oceniajacy
zwracajg tez uwage na to, czy realizacja
wniosku przyczyni sie do zwiekszenia
stabilno$ci wydawnictwa. — W wigkszo-
§ci aplikacji grantowych jest pytanie, co
stanie si¢ z projektem po zakonczeniu
finansowania. Promowane sg te, ktdre
pozwola si¢ poézniej samofinansowad
- radzi Patryk Slezak.

Joanna Kowalska ze Stowarzyszenia
Gazet Lokalnych podpowiada, ze opis
dziatann dokonywanych w ramach gran-
tu powinien by¢ szczegétowy. — Musimy
wymienié¢, co dokladnie powstanie za
otrzymane $rodki. Powinna by¢ tez za-
warta geneza, dlaczego w ogdle ten grant
nas zainteresowal - radzi Kowalska.
Podobnie uwaza Krzysztof Jakubowski
z Jawnego Lublina: — Opisy nie mogg by¢
zbyt zwiezle, punktowe. To rodzi pole do
domystéw. Trzeba pisaé szczegdtowo
i konkretnie, Zeby komisja wiedziala, co
doktadnie chcemy zrobié.

Joanna Kowalska wspomina, ze jed-
nym z elementdw projektu moze by¢ opis
ryzyk: - Trzeba wtedy wymieni¢, co moze
potencjalnie przeszkodzi¢ w realizacji
projektu, np. wypalenie zawodowe. Cze-
sto tez wpisuje sie, jakie jest prawdopo-
dobienstwo wystapienia poszczegdlnych
ryzyk.

Projekt warto planowaé w sposéb
realistyczny. — Pamietajmy, Ze potrzebu-
jemy np. tygodnia na rozruch projektu,
dojdzie tez czas na sprawozdanie, a za-
wsze kto$ sie moze rozchorowac¢. Nie
wpisujmy we wniosku np. takiej liczby
napisanych artykuléw, ktére beda do zre-
alizowana na styk. Lepiej zatozy¢ ich mi-
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nimalnie mniej, zeby mie¢ margines na
niespodziewane sytuacje — radzi Joanna
Kowalska z SGL.

Andrzej Andrysiak dodaje, ze le-
piej rozpisywaé projekt na dluzszy niz
krétszy termin. — Inaczej pokazujemy,
ze gdzie§ pedzimy i wszystko zrobimy
w dwa miesigce - radzi.

Krzysztof Jakubowski podpowiada,
zeby od razu wyjasnia¢ we wniosku po-
tencjalne watpliwoéci oceniajacego, thu-
maczac, dlaczego np. wpisujemy dang
liczbe itp.

Franciszek Matysik z Wydawnictwa
GM: - Nie komplikujmy pomyshu. Jesli
jest jasny, nie sktada sie z wielu elemen-
téw, to tez tatwiej go pdzniej rozliczy¢.
I dodaje: - Nie zakladajmy kupowania
z grantoéw Srodkow trwalych, na przyktad
telefonéw i tabletéw, bo fundusze, ktére
znam, uciekaja od nich. Teraz bardziej
chodzi o produkty i ustugi cyfrowe.

Grantodawca pyta tez we wniosku,
czy korzystaliémy juz z tego typu pomo-
cy. — Jesli tak, to jest to dla niego dobry
znak. Wie wtedy, ze wszystko péjdzie
sprawniej. Nowe podmioty czesto maja
problemy, nie wiedza np., jak sprawo-
zdawaé granty. Dla operatora grantu to
zatem wiecej pracy — zauwaza Dominika
Bychawska-Siniarska. I dodaje: — Staraj-
my sie wiec wykazaé wszelkie fundusze,
ktdre kiedykolwiek otrzymali$my, nawet
lokalne z samorzadéw.

Patryk Slezak podpowiada: — Jesli
sktadamy wniosek pierwszy raz, to po-
zyskajmy do wspdlpracy kogo$, kto juz
pracowal przy grantach. Wtedy otrzyma-
my punkty za do§wiadczenie. Taka osoba
musi jednak tez pdzniej realizowac¢ ten
projekt. I dodaje: — Dobrze tez poczatko-
wo wystapi¢ o mniejsze granty, a nie rzu-
cac¢ sie od razu na gteboka wode. Moze
nie zdobedziemy ogromnych $rodkéw,
ale zyskamy do$wiadczenie, ktére bedzie
mozna wykaza¢ w kolejnych wnioskach.

CZAS NA OCENE

Komisja ocenia wniosek w trakcie kilku
etapéw. Dominika Bychawska-Siniarska
z Uniwersytetu Gdanskiego: Najpierw
ocenia sie, czy sa spelnione warunki
formalne, np. czy zostaly wypelnione
wszystkie rubryki i czy zostaly dotaczo-
ne dokumenty. Nastepnie oceniane jest,
czy wpasowujemy si¢ w ogélng wizje
grantodawcy, ktéremu moze np. chodzi¢

JAK ZDOBYWAC GRANTY

o rozwdj biznesu, a nie o konkretne treéci
dziennikarskie. Nastepnie nastepuje oce-
na merytoryczna wniosku, np. czy to, co
napisaliémy, ma sens i odpowiada zato-
zonym celom.

Joanna Kowalska: — Trzeba umiejet-
nie, ale realnie kalkulowac¢. Jury to nie sg
osoby poczatkujace, zna ceny produktéw
i ustug. Budzet musi by¢ szczegdtowo
rozpisany, a kazda suma musi z czego$
wynikad.

Patryk Slezak: — Zle sg widziane pro-
jekty, ktére przewiduja, ze 40 czy 50 proc.
§rodkéw przeznaczymy na zarzadzanie
czy reklame. Maksymalnie powinno to
by¢ 20 proc., a 60 proc. to powinny byé
dobrze udokumentowane i rozpisane re-
alne dziatania w projekcie. Nie dotyczy to
oczywiscie projektéw contentowych, bo
tam 100 proc. wydatkéw idzie na koszty
dziennikarskie.

Jarostaw Slizewski ocenia: — Pracu-
jac dlugo przy grantach, mozna atwo
rozpozna¢, czy wniosek jest porzadnie
przygotowany, czy pisany na kolanie.
Widaé, czy mamy pogtebiong argu-
mentacje, czy wszystko oparte jest na
dokumentach i czy jest tam szczegéto-
wy plan. Slizewski przyznaje, ze mniej-
sze media, niemajagce os6b zawodowo
zajmujacych sie grantami, muszg pra-
cowaé nad nimi wlasnymi sitami. - Ci
ludzie sa przepracowani, a codzienny
kolowrotek utrudnia wyjécie poza sche-

towanie — radzi Joanna Kowalska. - Na
wyniki trzeba czekaé od trzech do szesciu
miesiecy - méwi z kolei Patryk Slezak.

- Juz w czasie wykonywania projektu,
zwlaszcza gdy dotyczy on szybko rozwi-
jajacych sie ustug cyfrowych, moze ewo-
luowaé, zmienia¢ ksztalt. Nie musimy
trzymac¢ sie kurczowo jakiego§ rozwigza-
nia, np. technologicznego. Wazne, zeby
dotrze¢ do warto$ciowego celu — radzi
Franciszek Matysik z Wydawnictwa GM.

NIESTETY, NIE WYSZLO

Co, jesli jednak nie otrzymamy grantu?
- Nie doszukujmy sie drugiego dna. Cze-
sto grantodawca ma okreslong pule pie-
niedzy i musi ja rozdystrybuowac na nie-
wielka liczbe wnioskow. Jesli nie otrzy-
mamy grantu, to nie zawsze oznacza, ze
mieliSmy zty wniosek. Popro$émy wtedy
o feedback - radzi Dominika Bychawska-
-Siniarska.

- W przypadku, gdy nie uzyskuje-
my finansowania, prosze o karte oceny
i uzasadnienie braku pozytywnej de-
cyzji. Te informacje to dla nas nauka na
przyszloé¢ — méwi Krzysztof Jakubowski
z Jawnego Lublina.

Jarostaw Slizewski: - Grantodawca
komponuje liste zwyciezcéw z typdw
krajow, listy tematdéw czy preferencji
w danym etapie. Zdarzaja sie rézne przy-
padki, ostatnio byl program skierowany
do siedmiu krajéw;, a jeden z nich, Polska,

»Dobrze poczatkowo wystapic o mniejsze granty, a nie
rzucac sie od razu na gieboka wode. Moze nie zdobedziemy
ogromnych srodkéw, ale zyskamy doswiadczenie, ktdre
bedzie mozna wykaza¢ w kolejnych wnioskach”

mat. Inaczej dzialaja osoby zajmujace
sie tym zawodowo, np. w wiekszych
mediach, ktére do przodu przygotowuja
narracje i opisy. Tam ciagle sie co$ pisze,
wygladza i czeka na projekt — stwierdza
Slizewski.

Zawsze istnieje ryzyko, ze po$wiecimy
czas, a nie otrzymamy $rodkéw. — Trze-
ba to przekalkulowaé¢, pamietajac tez,
ze wokot obstugi dotacji jest takze sporo
pracy - spotkania monitorujace, czasem
szkolenia i spotkania integracyjne orga-
nizowane przez grantodawce czy rapor-

w ogdle nie zostal rozstrzygniety, cho¢
raczej byly dobre projekty — zaznacza. Jak
dodaje, nawet osoby zajmujace sie zawo-
dowo grantami maja skuteczno$¢ jeden
napie¢ lub jeden na sze$¢ wnioskéw.

NIEUNIKNIONE ROZLICZENIA
Otrzymanie grantu nie zamyka jednak
listy pytan i watpliwosci. - Ze strony
sponsora zawsze mamy opiekuna. Nie
jestesSmy zostawieni sami — podkresla Jo-
anna Kowalska ze Stowarzyszenia Gazet
Lokalnych.
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Realizujagc grant, od razu musimy
mysle¢ o jego rozliczeniu. Dominika By-
chawska-Siniarska podkresla, ze kazdy
wydatek musi by¢ dobrze udokumento-
wany. - Wszystkie reguty dotyczace rapor-
towania wydatkdow powinny by¢ zawarte
w umowie lub dostaniemy je réwnolegle

kontrole z projektu niedziennikarskiego.
Wtedy jest wiekszy stres i trzeba si¢ nasta-
wié, ze bedzie trzeba przedstawi¢ wiele do-
kumentéw - uprzedza Jakubowski.

Patryk Slezak uspokaja: - Nikt nie
urwie nam reki np. za brak przecinka.
Bledy mozna zawsze poprawié. Jak doda-

»Grantodawca daje srodki na tzw. zlote jajka, czyli cos, co
ma poczatek i koniec i jest spektakularne. Nie chce dawa¢
na kury czy kurnik, czyli na codzienna prace mediow”

do umowy. I tutaj od razu powinni$my
miec¢ osobe, np. ksiegowa, ktéra sie z tym
wszystkim zapozna i bedzie pilnowata
dokumentacji, gromadzita faktury itp.
Mozemy takg osobe uwzgledni¢ w wydat-
kach we wniosku — podpowiada. I dodaje:
- W przypadku zatrudnienia czasem wy-
starczy umowa i kwota wynagrodzenia,
a czasem moze by¢ wymog rozpisywania
pracy danej osoby na dni i godziny, czyli
raportowania, co dany pracownik robit.

Andrzej Andrysiak przyznaje, ze na
rozliczenie trzeba zaplanowaé¢ duzo
czasu i robi¢ to wedlug wymagan gran-
todawcy: — Chodzi m.in. o podpisanie
faktur i ich zeskanowanie. Dochodza do
tego tez np. listy ptac.

— Najlepiej od razu dowiedzie¢ sie od
grantodawcy, jak opisywaé faktury, czy
np. musimy to robi¢ w jezyku angiel-
skim. Lepiej zapytaé, niz pdzniej mieé
zalegloéci sprawozdawcze za pét roku,
gdy okaze sie, ze co$ robimy nie tak. Trze-
ba tez zwrdci¢ uwage, czy grantodawca
nie kaze nam przelicza¢ wydatkéw na
konkretna walute, musimy wtedy tez
wiedzie¢, po jakim kursie to robié¢ — radzi
Dominika Bychawska-Siniarska.

Rozliczenia moga by¢ okresowe, np.
raz na kwartal, lub jednookresowe i kon-
cowe. — Na konicowe rozliczenie zwykle
jest od dwoch tygodni do miesigca — in-
formuje Joanna Kowalska z SGL. Z ko-
lei Patryk Slezak z Tulodzpl dodaje, ze
w przypadku gdy grant jest wyplacany
w transzach, krétkie raporty mogg by¢
wymagane po kazdej z nich.

Krzysztof Jakubowski z Jawnego Lubli-
na: — Moze by¢ tez np. rozmowa monitoru-
jacaz grantodawca, ktéry bedzie chcial sie
dowiedzie¢, jakie sg postepy. Raz mielismy

je, prezentacje projektéw sa w wiekszo-
§ci zdalne. W przypadku czesci grantéw
moze by¢ tez przewidziany stacjonarny
final, w formie zjazdu dla uczestnikéw.

CO DALEJ?

Czy granty mozna kontynuowac? - To
rzadkie przypadki. Moze by¢ tak, ze naj-
lepsi sg zachecani przez grantodawcéw,
zeby aplikowali na kolejna pule §rodkéw.
Sa tez oczywiécie grantodawcy, kté-
rzy wola dlugoterminowa wspoélprace,
zwlaszcza w przypadku grantéw na roz-
wdj. Pracujac przy grantach, czasem mé-
wili$my, Ze jednorazowy grant tylko prze-
dluzy agonie danego wydawcy — stwier-
dza Dominika Bychawska-Siniarska.

Jak dodaje, choé¢ zdarzajg sie¢ media
istniejace tylko dzieki grantom, to warto
juz na etapie planowania zalozy¢, ze diu-
gofalowo chcieliby$my, zeby jaka$ czesc
§rodkéw pochodzita tez z reklam czy
zbiérek od czytelnikéw.

Jarostaw Slizewski ze Stowarzysze-
nia Praktykéw Transformacji Cyfrowych
ocenia, ze bardzo trudno jest dzi§ wy-
dawcy stworzy¢ przewidywalny budzet
oparty gtéwnie na grantach. Dodaje jed-
nak: — W dzisiejszych czasach, w ktérych
budowanie stabilnych modeli finanso-
wania opartych na reklamie jest trudne,
a zdoby¢ powazniejsze $rodki od czytel-
nikéw potrafi wcigz niewielu, kazdy wy-
dawca musi szuka¢ pieniedzy tez w in-
nych miejscach, np. dzieki grantom.

Rynek grantéw skurczyl sie jednak
w ostatnich miesigcach gléwnie przez
decyzje Donalda Trumpa, prezydenta
Stanéw Zjednoczonych, wstrzymujaca
pomoc zagraniczng, w tym dla mediow.
- Liczba grantéw spadla drastycznie,

USAID przestalo istnie¢, a to ponad 40
proc. pieniedzy na rynku. Znikniecie tak
duzej sumy nie pozostalo bez wplywu na
pozostale granty. Wszyscy zaczeli spowal-
niaé, opdzniac procesy, i to nawet te pod-
mioty, ktdre sa oparte na wlasnych fundu-
szach — zauwaza Jarostaw Slizewski.

— Dzi§ przeszkoda jest tlok przy skla-
daniu grantéw. Wniosk6w jest dwa-trzy
razy wiecej niz zwykle. To efekt decy-
zji Trumpa. Wszyscy, ktoérzy korzystali
z amerykanskich grantéw, szukaja teraz
pieniedzy w innych miejscach — ocenia
Patryk Slezak z Tulodzpl. Ponadto po
zmianie wladzy w Polsce zainteresowa-
nie instytucji grantowych naszym krajem
spadlo. — Teraz jest nacisk np. na Wegry
czy kraje batkanskie - zauwaza Slezak.

Dominika Bychawska-Siniarska:
— Amerykanie sie wycofali, ale Unia Euro-
pejska przeznaczy pule §rodkéw na me-
dia. Dostrzegta ten problem i uruchamia
programy wsparcia.

Krzysztof Jakubowski z Jawnego Lubli-
nakonkluduje: - Granty to nie jest pomyst
na latwy pienigdz. Trzeba si¢ napraco-
waé. Mozemy dzieki nim rozwinaé swoje
medium. Jednak jesli chodzi nam wylacz-
nie o finansowanie biezacej dzialalnosci,
to wniosek raczej zostanie odrzucony.

Jarostaw Slizewski: - Grantodawca
daje $rodki na tzw. zlote jajka, czyli cos,
co ma poczatek i koniec i jest spektaku-
larne. Nie chce dawaé na kury czy kurnik,
czyli na codzienng prace mediéw. To nie
moja metafora, ale dobrze oddaje istote.

Franciszek Matysik z Wydawnictwa
GM podkresla, ze w projektach granto-
wych nie chodzi tylko o pieniadze. — Zy-
skujemy tez dostep do wysokiej klasy
specjalistow, ktérzy np. przeprowadzaja
warsztaty, szkolenia. Wsparcie mento-
réw to nieoceniona wartos¢.

Granty moga tez sie przyczyni¢ do
dlugoterminowych zmian: — Przelomo-
wy byt grant z Googlea dla cztonkéw Sto-
warzyszenia Mediéw Lokalnych na CMS
dla wydawcéw lokalnych. Dzigki temu
wydawcy odczuli oszczednosci i znalez-
li sie w jednym systemie. Teraz mozemy
wystepowac do agencji reklamowych ja-
ko jedna grupa - wyjasnia Patryk Slezak
z Tulodz.pl. I dodaje: - Oczywiscie da sie
przezy¢ bez grantéw. Jednak bez nich nie
byloby rzeczy innowacyjnych ani podwa-
lin dla rozwoju mediéw lokalnych. ¢

m.niedbalski@press.pl
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ROBIA Z MARKA, CO CHCA

Wspotpraca ze znanymi osobami pozwala na tworzenie
skutecznych kampanii marek, taczacych dziatania reklamowe,
marketingowe i PR-owe. Warunek powodzenia: dopasowanie
cztowieka do strategii, a nie tylko do kategorii produktu

E BARTLOMIE]
’ CHLABICZ

o moze by¢ muzyk, sportowiec

lub twdrca internetowy. Zna-

ny - ale zasiegi nie sg jedynym

kryterium. W wyborze osoby

najlepiej rezonujacej ze stra-
tegia marki coraz czeSciej pomagaja in-
teligentne narzedzia. A gdy juz zostanie
wybrana, trzeba jej pozwoli¢ pozostaé
autentyczna i nie narzuca¢ wlasnych po-
mystéw. To recepta na sukces, nierzadko
wiekszy od zamierzonego.

o

KONCERT NA DACHU restauracji sieci
McDonald’s w Nieporecie pod Warszawa
byt jednym z elementéw kampanii ,Bambi
robi z Makiem, co chce”

BEZ SZTYWNEGO BRIEFU

Taki sukces odniosla zrealizowana we
wrzeéniu 2024 roku kampania McDo-
nald’s z raperkg Bambi - ,Bambi robi
z Makiem, co chce”. Opierala sie na krét-
kich formatach wideo i tre$ciach digita-
lowych, projektowanych z mysla o social
mediach. Byly tez dzialania offsetowe:
specjalny zestaw, merch, a nawet event
- koncert na dachu jednej z restauracji
sieci, w Nieporecie pod Warszawa. Hu-
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mor, przerysowanie i §wiadome opero-
wanie konwencja internetowego chaosu
byly kluczowymi narzedziami budowa-
nia zaangazowania, a McDonald’s rze-
czywidcie pozwolil Bambi ,robi¢ z Ma-
kiem, co chce”.

- Wspdlnie wypracowaliémy koncept
tego, jak ma wygladaé¢ zestaw, merch
i catla warstwa wizualna, tak zeby bylo
to sp6jne z DNA artystki. Klient zosta-
wil nam wystarczajaco duza swobode

fot. Materiaty prasowe



tworcza — nie byt to sztywny brief, tylko
partnerska praca nad koncepcjg - méwi
Tamara Cibor, CEO Baila Ella Records,
6wczesnej wytworni artystki.

- Efekty byly duzo lepsze, niz zaktada-
liémy, nie tylko pod wzgledem sprzedazo-
wym, ale réwniez wizerunkowym. Pro-
jekt odbil sie szerokim echem w social
mediach, a na TikToku stat si¢ wiralem.
Tysiace organicznych publikacji zdobyty
miliony wyswietlen. Dzialania PR wyge-
nerowaly 2,75 mln organicznego zasiegu
w mediach, a w badaniach konsumenc-
kich, przeprowadzonych w pierwszych
dniach kampanii, $wiadomo$¢ zestawu
wyniosta 93 proc. w grupie docelowe;j.
W naszej ocenie te wyniki, ale takze na-
grody branzowe, potwierdzaja sukces
projektu - podsumowuje Katarzyna
Kosiorek, marketing manager w McDo-
nald’s Polska.

Kampania ,Bambi robi z Makiem,
co chce” zostala w zeszlym roku wyréz-
niona trzema statuetkami EFFIE: zloto
w kategorii services, srebro w kategorii
brand experience i srebro w kategorii
young. ,To idealne polgczenie planowa-

W kampanii promujacej air fryer chodzito
o pokazanie Philips OVI jako MARKI
PRAKTYCZNEJ, BLISKIEJ LUDZIOM,

z dystansem i poczuciem humoru

Przepis na sukces? Bliskosc¢
z odbiorca, spojnosc
wartosci, wiasciwy target

i przekaz pozbawiony
sztucznosci

nia z elastycznym podejéciem — czegos,
z czego wszyscy w dzisiejszych czasach
powinni$émy mie¢ doktoraty. I na zakon-
czenie - jak nawija pewna mloda raperka
- »Pisze o mnie Underway, a przejmuje
caly mainstream«. I tej kampanii razem
z nig zdecydowanie si¢ to udalo - prze-
jeli mainstream” - pisala w uzasadnieniu
Marta Ulman, senior marketing & brands
manager z Grupy Pracuj.

- Juz samo tak szerokie uznanie bran-
zowe stanowi istotny wskaznik skutecz-
noéci kampanii, zaréwno pod wzgle-
dem biznesowym, jak i wizerunkowym.
Swiadczy o tym takze wzrost Comp Net
Sales o 30,5 proc. w pierwszym tygodniu
trwania kampanii, co jednoznacznie po-
twierdza jej silny wplyw sprzedazowy

- ocenia Maciej Zielinski, brand partner-
ship & new business director z Warner
Music Poland.

WYWAR Z IGI

~Hydrate for Great Moments” to wielo-
plaszczyznowa strategia Oshee, w ra-
mach ktérej marka zaprosita Ige Swigtek
do udzialu w kampanii reklamowej po-
kazujgcej znaczenie wlasciwego nawod-
nienia na co dzien, istotnego dla kazde-
go, nie tylko dla zawodowych sportow-
cow. Przekaz zostal zawarty w krétkich
formatach i stories, dokumentujacych
treningi, przygotowania do zawoddw,
momenty regeneracji czy czas z bliskimi.
- Zdecydowala tu duza spéjnosé na po-
ziomie wartosci, stylu zycia i sposobu ko-
munikacji. Iga od lat buduje swéj wizeru-
nek, opierajac go na konsekwencjii pracy
nad forma krok po kroku, a nie na szyb-
kich efektach ani marketingowych skré-
tach. Zupehie tak samo Oshee komuni-
kuje o swoich produktach: jako realnym
wsparciu codziennej aktywno$ci i zdro-
wych nawykéw, a nie chwilowej modzie.

Réwnie istotny byl kontekst sportowy. —
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Iga funkcjonuje na styku sportu wyczyno-
wego i §wiadomego stylu zycia - trening,
regeneracja, dbalo§é¢ o organizm i réow-
nowage psychiczng to jej codziennosc.
Dzieki temu obecno$é marki w jej komu-
nikacji jest naturalna i wiarygodna, a nie
doklejana na potrzeby kampanii - méwi
Daria Sulgostowska, PR managerka Igi
Swiatek.

Przepis na sukces? Blisko$¢ z odbior-
ca, spojno$¢ warto$ci, wlasciwy target
i przekaz pozbawiony sztucznosci. - Iga
idealnie wpisuje si¢ w te zalozenia, jest
jedna z najwiekszych §wiatowych gwiazd
sportu, ma szerokie i zréznicowane za-
siegi, a jej styl zycia i profesjonalizm sg
w pehi zgodne z DNA Oshee. Dzieki te-
mu wspolpraca jest wiarygodna, dobrze
kojarzona i umozliwia budowanie praw-
dziwego storytellingu: od sportowej de-
terminacji po lekkie, wiralowe elementy
— wylicza Mateusz Konior z Oshee, od-
powiedzialny za koordynacje wspdtpracy
z tenisistka i jej teamem. Podkresla, ze
proces kreatywny opieral sie¢ na bliskiej
wspolpracy obu zespoléw przy zachowa-
niu réwnowagi miedzy swobodg twor-
cza a jasno zdefiniowanym kierunkiem
strategicznym marki. - Iga aktywnie
uczestniczyla w tworzeniu produktéw,
testowata smaki i wnosita swoje pomysty,
Oshee zapewnialo z kolei sp6jny brief, ko-
ordynacje logistyczna i pelne zarzadza-
nie produkcja treéci. Przy kampaniach
faczymy rézne formaty: te o szerokim za-
siegu i wysokiej powtarzalnosci kontak-
tu, takie jak spoty TV i YouTube, uzupet-
nione dzialaniami digital, OOH oraz PR.
Taka kombinacja zapewnia efekt syner-
gii: duzy zasieg polaczony z precyzyjnym
dotarciem i angazujaca narracja. Dane
dotyczace efektywnoséci monitorujemy
na biezgco na podstawie standardowych
wskaznikéw mediowych i analitycznych.
Calo$¢ dzialan przelozyla sie na spdjny,
wielokanalowy przekaz, wzmocniony
osobistym zaangazowaniem Igi — méwi
Mateusz Konior.

- Pokazywaliémy balans pomiedzy
intensywna praca a regeneracja, co spo-
tkato sie z duzym zrozumieniem odbior-
cow, szczegoblnie tych, ktdrzy sami funk-
cjonujg w trybie wysokich wymagan, nie
tylko w sporcie, alei w codziennym zyciu.
To przelozylo sie na odbidr Igi jako osoby
autentycznej i bliskiej, mimo jej globalnej
pozycji — zauwaza Daria Sulgostowska.
Podkresla, ze nie mozna nadszarpna¢

zaufania fandw przez nieprzemyslanie
dziatania. — Odbiorcy sa dzi§ bardzo
wyczuleni na niespdjne partnerstwa
ioczekuja czego$ wiecej niz samej twarzy
znanego sportowca. Dlatego te wspodt-
prace zaplanowali§my dlugofalowo, z na-
ciskiem na proces, codzienno$¢ i warto-
$ci, a nie jednorazowe aktywacje ani czy-
sto produktowe komunikaty. W efekcie
powstalo partnerstwo, ktére nie wymaga
tlumaczenia. Oshee nie pozycza wize-
runku Igi, tylko naturalnie wpisuje sie
wjej sportowy §wiat.

Internet zareagowat szybko i ochrzcit
napoje Oshee mianem ,wywaru z Igi’,
sugerujac tym okresleniem, Ze majg w so-
bie moc i energie samej tenisistki. — To
naturalna pozytywnaispontanicznanar-
racja, zbudowana przez uzytkownikéw
social media, rodzaj reakcji odbiorcéw,

»Odbiorcy sa dzis bardzo
wyczuleni na niespdjne
partnerstwa i oczekuja
czegos wiecej niz samej
twarzy znanego sportowca”

ktérej oczekuje kazdy, kto jest zaangazo-
wany w budowanie kampanii marketin-
gowych — mdéwi Alina Sikora, menedzer-
ka mistrzyni Wimbledonu.

- Wspétpraca przelozyla sie na wyraz-
ny wzrost §wiadomosci marki i poprawe
jej postrzegania, co finalnie wplynelo na
wzrost sprzedazy i wieksze zaangazowa-
nie kluczowych grup konsumentéw. Wita-
$nie ta synergia dzialan wizerunkowych
i biznesowych byta dla nas najwazniej-
szym wskaZznikiem sukcesu kampanii
— podkresla Mateusz Konior. — Tego ty-
pu kampanie czesto zdobywaja uznanie
w branzowych konkursach, gdzie oce-
niane sg m.in. kreacja, efektywno$¢, spéj-
no§¢ strategii oraz innowacyjno$¢ wspét-
pracy z ambasadorem. Jednak w naszym
przypadku najwazniejszym jury sa nasi
konsumenci. To ich odbiér, reakcje i de-
cyzje zakupowe stanowia podstawowy
wyznacznik jako$ci naszych dziatan.

- Skonczyla sie era bezrefleksyjnej,
hurraoptymistycznej alokacji budze-
téw w influencer marketing oraz wiary,
ze wystarczy przekazaé influencerowi

brief, a reszta wydarzy sie sama - ko-
mentuje Gustaw Rozmarynowski, mana-
ging director & partner z agencji Digital
Kingdom. - Skuteczne wspoélprace z in-
fluencerami wymagaja solidnej pracy
strategicznej, zdefiniowania big idea,
okreslenia narracji kreatywnej i dopiero
na tej podstawie dobrania influencerdw,
ktérzy wzmacniaja wybrang strategie
i przekaz marki — podkresla ekspert.

NA MALYM OGNIU, ALE Z PLANEM
Philips réwniez skupil sie na storytel-
lingu i angazujacych tresciach. Air fryer
stal sie w nich gtéwnym bohaterem co-
dziennych sytuacji w kuchni. W projekcie
#0viMiToZrobi wziely udziat influencer-
ki, m.in. Kinga Wierzbicka i Agata Stan-
kiewicz (SugarLady), a w roli prowadza-
cych ,nOVInek kulinarnych” pojawily sie
Agata Mlynarska i Julia Sierakowska (Do-
Merituum), ktére wprowadzaly widzéw
wkulinarny §wiat marki.

— To byl model framework, nie scena-
riusz — podsumowuje Patryk Krajewski,
social media PR & influencer manager
w regionie Europy Srodkowo-Wschod-
niej w Versuni, ktory podkreséla, ze marce
zalezalo na przetamaniu barier typu ,to
kolejne urzadzenie, ktére bedzie stalo
w kuchni”. - Komunikacyjnie chcielismy
wej$¢ w format, ktdry konsumuje sie jak
content, nie jak reklame. Wizerunkowo
zalezalo nam na pokazaniu Philips OVI
jako marki praktycznej, bliskiej ludziom,
z dystansem i poczuciem humoru. Cen-
tralng narracje zbudowaliémy wokdt
prostej obserwacji: OVI ma ulatwiaé zy-
cie w kuchni, a nie podnosi¢ poprzeczke.
Najbardziej wierzyliémy w krétkie wideo
i minihistorie - takie, w ktérych produkt
jest czescia sytuacji, a w tym przypadku
réwniez gléwnym bohaterem newséw.
Z perspektywy marki angazujgce mialy
by¢ scenki z zZycia, momenty zaskoczenia
i proste przepisy pokazane bez nadecia
- zaznacza Krajewski. Dodaje, ze dobor
twdrcow opieral sie na sp6jnoéci stylu zy-
cia i sposobu opowiadania historii, a nie
tylko na liczbach, a wyniki potwierdzity
stusznoé¢ strategii.

- Szukali$my osdb, ktére rzeczywiscie
gotuja i majg prawdziwe relacje z odbior-
cami. Tworcy dostali kierunek narracji,
wskazowki dotyczace tonu komunikacji.
Nie pisaliémy dialogéw ani nie narzucali-
$my kadrow. Dzieki temu tresci byly spoj-
ne z marka, a twdrcy mogli pozostac so-
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ba. Skupiliémy sie na krétkich, dynamicz-
nych formatach wideo, wciagajacych od
pierwszych sekund. Format ,nOVInek”
byl prosty do zapamietania, angazujacy
i latwy do adaptacji w kanatach social
media, a earned media naturalnie pod-
chwytywaly nasze materialy, tworzac or-
ganiczng rozmowe wokot marki - zazna-
cza Krajewski. — ROI ocenialiémy dwuto-
rowo. Sprzedazowo kampania wspierala
etap rozwazania zakupu - budowala po-
wody do zaufania i przetamywala barie-
ry typu ,to nie dla mnie”. Wizerunkowo
zadzialala zmiana tonu i format, ktéry

3q

1IGA SWIATEK
aktywnie uczestni-
czyta w tworzeniu
produktow, testowata
smaki i wnosita swoje
pomysty do kampanii
Oshee ,Hydrate for
Great Moments”

ludzie odbierali jak rozrywke, a nie jak
reklame - podkresla Patryk Krajewski
z Versuni.

WEJSC W BUTY TARGETU
W ramach wspétpracy marki Deichmann
z grupa Genzie takze tradycyjne formaty
ustgpily miejsca contentowi tworzone-
mu wspdlnie z twdércami internetowymi.
— Chcieliémy skuteczne dotrzeé¢ do
najmlodszych konsumentéw, ktérzy
czesto postrzegaja tradycyjny retail jako
.sklepy dla rodzicéw”, a nastepnie zbu-
dowa¢ w ich §wiadomosci nowy, §wiezy

! ,Wyprawa Zoi Skubis
sie udata, a widok
PLUSHOWYCH

| USZEK na najwyzszym
szczycie Swiata byt
bezcenny”

obraz naszej marki. Nie chodzito nam tyl-
ko o to, by target wiedzial, Ze istniejemy,
ale by w momencie mys§lenia o zakupie
butéw to wilasnie Deichmann pojawial
sie jako pierwszy wybor w ich glowach.
Dzieki wspdlpracy z grupa Genzie zyska-
lismy nie tylko zasiegi, ale przede wszyst-
kim wiarygodno$¢ w grupie, ktéra jest
bardzo wyczulona na falsz - wyjasnia
Tomasz Kwiecinski, senior manager ds.
marketingu w Deichmann Polska. — Szu-
kaliémy partnera, ktéry bedzie bezpiecz-
ny dla marki, ajednocze$nie autentyczny.
Genzie reprezentuja wartosci bliskie na-
szej komunikacji: sg dostepni, inkluzyw-
ni, zabawni i, co najwazniejsze, wiary-
godni w promowaniu mody casualowej,
ktdra oferujemy. Wybdr Genzie pozwolit
nam wiec wej§¢é w §wiat mtodych ludzi
z ofertg sklepéw Deichmann w sposéb
naturalny, nienachalny i wpisany w ich
codzienng konsumpcje tre$ci — dodaje
Kwiecinski.

Kampania koncentrowala sie zaréw-
no na krdtkich, dynamicznych mate-
riatach publikowanych na TikToku czy
Instagramie, jak i na dluzszych tresciach
na YouTubie, gdzie grupa lokowata pro-
dukty w swoich materiatach. Obejmo-
waly one zaréwno lifestyleowe wideo
pokazujace styl zycia mtodych ludzi, jak
i wyzwania czy skecze, w ktérych obuwie
stanowito o§ dyskusji. - W okresie back to
school wprowadziliémy do naszej oferty
pierwsze w historii buty Genzie, ktérych
liczba byta mocno ograniczona - ok. 2500
sztuk. Wspdlny merch przekut wirtualng
sympatie do twércéw na fizyczny pro-
dukt, ktéry mozna byto kupi¢ w naszych
sklepach. To stworzyto namacalny punkt
styku fana z marka Deichmann. Polacze-
nie sily mediowej Genzie z nasza siecig
dystrybucji dalo efekt synergii — stwier-
dza Tomasz Kwiecinski.

SWIEZE SPOJRZENIE ZE SZCZYTU
W maju zeszlego roku marka Plush to-
warzyszyta mlodej himalaistce Zoi Sku-
bis podczas wyprawy na Mount Everest.
Dziewigtnastolatka odstaniata kulisy co-
dziennych wyzwan w basecampie, przy-
gotowan oraz etapéw wysokogorskiej
wspinaczki, lgczac praktyczne aspekty
korzystania z sieci z narracja o determi-
nacjiiprzygodzie. A wszystko to w formie
krétkich, angazujacych materiatéw.
Punktem wyjsScia stal si¢ kultowy
utwér Grubsona ,Na szczycie”, ktory —
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przez lata funkcjonowal w zbiorowej wy-
obrazni jako metafora sukcesu i ambicji.
Plush odszed}jednak od dostownego, mo-
tywacyjnego odczytania tego przekazu.

Zamiast wzmacnia¢ patetyzm, marka
potraktowala hasto ,na szczycie” dostow-
nie, wysylajac swojg maskotke do Kat-
mandu, a na stronie internetowej Plusha
uruchomita specjalna funkcje sledzenia
GPS, ktdra pozwalala w czasie rzeczywi-
stym obserwowa¢ dokladng pozycje Zoi
na mapie. Obecnosé¢ Zoi Skubis w kam-
panii peita funkcje pomostu miedzy-
pokoleniowego oraz glosu generacji,
ktéra czesciej niz wielkie slogany wybiera
autentyczno$¢, dystans i ironie. Efekt?
Wspolpraca z Zoja byta elementem dzia-
tan, ktére przetozyly sie na wzrost pozy-
tywnego postrzegania marki, 55-procen-
towy wzrost sprzedazy oraz pozycje Plu-
sha jako lidera kategorii na TikToku, z 1,6
miliona polubien.

- To byta zupelnie wyjatkowa wsp6t-
praca, ktérej komunikacje zaplanowa-
lismy krok po kroku wspdlnie z Zoja. To
wlaénie ona zaproponowala, by ubraé si¢
w kombinezon zaprojektowany na wzdr
naszego Plusha. Zalezalo nam na zreali-
zowaniu dobrego materiatu, ale jednak
byla to wyprawa na Mount Everest, wiec
caly czas podkre$laliémy, ze niezaleznie
od ustalen i zobowigzan najwazniejsze
jest dla nas jej bezpieczenstwo. Wyprawa
sie udata, a widok Plushowych uszek na
najwyzszym szczycie §wiata byl bezcenny
- mé6wi Filip Potoska, head of communica-
tions and content w Plush. Jego zdaniem
to wlasnie potaczenie humoru i zartobli-
wej formy z opowiescig oparta na realnym
doswiadczeniu himalaistki stalo sie jed-
nym z elementéw, ktdre wzmacnialy au-
tentyczno$é i widoczno$¢ projektu.

Oliwia Glownia, zalozycielka agencji
Matchy Management i menedzerka Zoi
Skubis, zwraca uwage na to, ze kluczowym
kryterium przy wyborze oficjalnego part-
nera ekspedycji byta naturalno$¢ dziatan
reklamowych. — Zalezalo nam na wspdt-
pracach, w ktérych komunikacja marki
bylaby nienachalna, spéjna i niewyrdz-
niajaca sie sztucznie na tle calej wyprawy.
Istotne bylo takze to, aby marka nie na-
rzucala gotowych rozwiazan, poniewaz to
twdrca najlepiej wie, wjaki sposéb dotrzeé
do swojej grupy odbiorcéw. Jednoczesnie
skupialiémy sie na nadrzednym celu, ja-
kim byt pomysélny przebieg wyprawyizdo-
bycie przez Zoje Mount Everestu.

Filip Poloska podkresla, ze to podej-
Scie jest spdjne z filozofig komunikacji
marki. - W Plush konstruujemy content
i dzialania marketingowe tak, by przede
wszystkim budzily realne zaangazowa-
nie i pozytywne emocje, bo w polaczeniu
z atrakcyjng oferta przeklada sie to na
wynik sprzedazy - zauwaza. Tak rozu-
miana swoboda twoércza i koncentracja
na narracji, a nie na bezposredniej eks-
pozycji produktu, coraz czesciej stajg sie
wspdlnym mianownikiem wspdlpracy
marek z twércami.

Anna Czubaszek, dyrektorka kreatyw-
na w Kerris, komentuje: — Przy wspél-
pracach takich jak Zoi czy Bambi naj-
wiekszym wyzwaniem jest zachowanie
autentycznosci i nienarzucanie stylistyki,
w ktérej influencerzy zaczynaja ,grac’.
Wtedy komunikacja staje sie zbyt wyre-

»Jesli zaczniemy dzieli¢
ludzi wylacznie na
podstawie zasiegow

i etykiet, przeoczymy to,

co najwazniejsze: zdoIlnos¢
do polaczenia dwdch
spotecznosci w cos, co daje
wartos¢ dodangy”

zyserowana, w zlym tego stowa znacze-
niu. Wchodzac we wspdtprace z ambasa-
dorem, robimy to wlasnie dla jego auten-
tycznoéci, a nie mimo niej. Marki, ktére
prébuja te autentyczno$¢ wygtadzi¢ lub
temperowad, tworzg produkt influence-
ropodobny. Dlatego dzi§ wida¢ wyrazne
przesuniecie w strone oddawania glosu
kreatorom, czyli creator economy. Au-
tentyczno$¢ polgczona z odwagg i oso-
bowoscia napedza sprzedaz oraz relacje
z marka.

SWIECIC WSPOLNIE

— Influencerem jest kazdy, kto potrafi
realnie wplywaé na swoja spotecznosé
- bez wzgledu na to, czy jest aktorem,
sportowcem, raperem, czy tworca in-
ternetowym. Jedli zaczniemy dzieli¢ lu-
dzi wylacznie na podstawie zasiegdéw
i etykiet, przeoczymy to, co najwazniej-
sze: zdolno$¢ do polgczenia dwoch spo-

tecznoéci w co$, co daje warto$¢ dodang
- analizuje Dawid Kazmierczak, zatozy-
ciel agencji Polot.

Najwieksze ryzyko? Myslenie wylacz-
nie Excelem. - Zasieg bez jasno zdefinio-
wanych celéw biznesowych jest pusta
liczba. Skuteczne marki patrza na wplyw
wspolpracy szerzej: sprzedaz, wizerunek,
dlugoterminowg relacje. Jesli kampania
z udzialem influencera nie jest spdjna
z calg komunikacja marki - online i off-
line - lepiej jej w ogdle nie robié. Wygry-
waja ci, ktérzy potrafia poltaczyc¢ kreatyw-
no$¢ z analityka, narzedzia z intuicjg i lu-
dzi z markami w sposéb, ktéry ma sens.
Bo dzi$ nie chodzi o to, kto $wieci jasniej,
tylko o §wiecenie wspélnie - méwi Dawid
KaZmierczak.

Z kolei Anna Czubaszek z Kerris zwra-
ca uwage, ze w pracy z influencerami
coraz wieksza role odgrywaja dane i na-
rzedzia technologiczne, ktére pomagaja
w doborze twércéw i optymalizuja kam-
panie. - Marki maja dzi§ dostep do danych
dotyczacych zaangazowania, sentymentu
i jakosci spotecznosci, decyzje nie sg po-
dejmowane wylacznie intuicyjnie. Platfor-
my influencer discovery pozwalaja szyb-
ciej i taniej wyloni¢ twércéw pasujacych
do konkretnej strategii, a nie tylko do ka-
tegorii. To ciekawy moment, bo w tym ob-
szarze zderzajq si¢ dwie sprzeczne warto-
§ci. Z jednej strony technologia usprawnia
procesy, przyspiesza decyzje i $cinakoszty.
Z drugiej jednak odbiera to, co w pracy
z twércami jest najbardziej ludzkie: miej-
sce na pomyiki, przejezyczenia, sponta-
niczne reakcje i nieoczywiste zwroty ak-
cji. Dlatego najlepiej sprawdza sie model
hybrydowy, w ktérym dane sa punktem
wyjécia, a nie jedynym kryterium. Wiasnie
w tym napieciu miedzy efektywnoscia
a autentyczno$cig bedg dzi§ powstawaly
najlepsze wspélprace.

Gustaw Rozmarynowski z Digital
Kingdom zauwaza, Ze narzedzia do wery-
fikacji influencerdéw, analizujgce poziom
zaangazowania, zasiegi oraz demogra-
fie odbiorc6w na kanatach twdrcéw, sg
juz standardem. - W przypadku duzych
projektéw ambasadorskich wybér czesto
jest poprzedzony badaniami ilo§ciowymi
i jako$ciowymi. Oczywidcie nie zawsze
jest to konieczne, zwlaszcza w przypadku
0s6b z absolutnego topu. Zakladam, ze
McDonald’s nie zrobit doktoratu z Bam-
bi, wystarczy rozumie¢ trendy i wiedzie¢,
kto jest w szczytowej popularnoéci. ¢
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Gry zespotowe

SPONSORING SPORTU POZOSTAJE EFEKTYWNYM NARZEDZIEM MARKETINGU,
ALE TEZ CORAZ CZESCIEJ KOJARZONY JEST Z MISJA. A TA STAJE SIE DZIS
NAMOWIENIE POLAKOW, BY ZACZELI SIE RUSZAC

AGNIESZKA OLBROT

NA RYNKU SPONSORINGU SPORTO-
WEGO CIAGLE COS SIE DZIEJE: JED-
NE PARTNERSTWA SIE KONCZA, INNE
ZOSTAJA ZAWARTE. Wystarczy spoj-
rze¢ na PGE Polska Grupe Energetycz-
na: w styczniu ub.r. oglosila zawarcie
umowy na sponsoring tytularny klubu
koszykarskiego Start Lublin, w marcu
zostala sponsorem strategicznym klubu
MKS Lublin oraz sponsorem tytularnym
seniorskiej druzyny szczypiornistek,
a w lipcu partnerem gtéwnym kobiecej
druzyny pitkarskiej Pogoni Szczecin, mi-
strzyn Polski. Juz pracuje tez nad ewen-
tualnym przedluzeniem prawa do nazwy

Stadionu Narodowego, bo dotychczaso-
wa umowa konczy sie w tym roku.
Warto$¢ rynku sponsoringu sportu
roénie — wedlug prognoz agencji badaw-
czo-konsultingowej Sponsoring Insight
w ub.r. siegneta 1,5 mld zl, co oznacza
zwiekszenie tej wartoéci o pét miliarda
zlotych. Jeszcze dekade temu wynosila
ona, wedlug agencji, niespelna 837 min
z}, miliard przekroczyla po raz pierwszy
w 2019 roku. Systematyczny wzrost to
staly trend tego rynku, podobnie jak do-
minacja na nim spétek z udzialem skarbu
panstwa. Coraz mocniej tez widac otwie-
ranie sie firm na sport amatorski i projek-
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ty aktywizujace konsumentéw, zacheca-
jace, by zeszli z kanap, odtozyli smartfony
izaczeli sie ruszac. A to oznacza, ze spon-
sorowanie wydarzen sportowych jest
nie tylko wcigz skutecznym narzedziem
marketingu i budowania wizerunku, ale
tez, coraz czesciej, sposobem na wypel-
nianie spotecznej misji.

POLITYCY ZALECAJA
APOLITYCZNOSC

W listopadzie ub.r. media obiegla wypo-
wiedz Roberta Korzeniowskiego, mistrza
olimpijskiego w chodzie, doradcy ministra
sportu: ,Z prowadzonych w Ministerstwie

fot. Materiaty prasowe



Sportu i Turystyki analiz wynika, ze w Pol-
sce 80 proc. wydatkéwna sponsoringspor-
towy pochodzi ze Srodkéw publicznych,
a jedynie 20 proc. z biznesu prywatnego”.
W rozmowie z Newserig sportowiec ko-
mentowat: ,Jest to proporcja, ktéra daleko
odbiega od $redniej europejskiej, bo w UE
to jest 60 proc., a patrzac na Wielka Bryta-
nie, to jest 90 proc. prywatnego i 10 proc.
publicznego zaangazowania w sport”.

Wiosna ub.r. kancelaria premiera opu-
blikowala ,Dobre praktyki w zakresie
prowadzenia sponsoringu sportu przez
spé6iki z udziatem Skarbu Panstwa (SSP)”,
opracowane przez zespol dzialajacy
w Ministerstwie Aktywéw Panstwowych.
W§rdd nich znalazta sie wigksza niz do tej
pory transparentno$¢ uméw z partnera-
mi: ,opinia spoteczna powinna by¢ infor-
mowana o $rodkach wydawanych przez
spoiki, ktére nalezg do wszystkich obywa-
teli” — wyjasniat szef MAP Jakub Jaworow-
ski. W dokumencie stwierdzono tez: ,dzia-
fania sponsoringowe musza przynosic¢
wymierne i mierzalne efekty biznesowe
- marketingowe lub wizerunkowe - oraz
by¢ spéjne z dlugoterminowymi celami
spotki lub catej grupy kapitatowej” i ade-
kwatne do jej sytuacji finansowej. W ko-
munikacie KPRM znalazlo si¢ tez zalece-
nie, by SSP wspieraly sport powszechny
iprofesjonalny, w tym talenty. No i oczywi-
$cie apolityczno$¢ w dziataniach sponsor-
skich. Zalecenia te to dzi§ Zrédlo kryte-
riéw doboru podmiotdw, ktére spétki SP
decyduja sie wspierac.

CELOWANIE W CELE

To jednak zadna rewolucja. Od lat zaréw-
no marketingowcy, jak i eksperci z agencji
doradczych wymieniaja je jednym tchem,
gdy ich zapytaé, jak wybra¢ sportowca,
druzyne, wydarzenie lub obiekt do spon-
sorowania. Wiele firm stosuje sie do tej li-
sty kryteriéw, przy czym dotyczy to zaréw-
no SSP, jak i spétek komercyjnych.

- Przygotowujgc umowe sponsoringu,
zawsze bierzemy pod uwage jej zgodno§é
ze strategig sponsoringowa, ale przede
wszystkim to, by wspierat on cele banku
- méwi Mateusz Nowak, dyrektor depar-
tamentu sponsoringu i marketingu lokal-
nego PKO Banku Polskiego. - Oczywiscie
w odniesieniu do konkretnego podmiotu,
bo czym innym jest pitkarska Ekstrakla-
sa, a czym innym lokalny bieg.

Strategia PKO zaklada, ze chce sie on
sta¢ ,nowym ulubionym bankiem”: - Ta-
kim, ktéry dobrze si¢ kojarzy, o ktérym
konsumenci cieplo mysla. Dlatego stara-
my sie tak dobiera¢ wspierane podmioty
lub wydarzenia, zeby jaka$ grupa ludzi
tak wlasnie pomyslala - tlhumaczy Ma-
teusz Nowak. I tak w przypadku Ekstra-
klasy polaczenie miedzy §wiatem sportu
i wiatem marki tworzy sie wéréd kibi-
c6w, ktérzy chodza na mecze, obserwuja
ulubiong druzyne i majg do niej emocjo-
nalny stosunek.

Rozpatrujac nowe pomysly na sponso-
ring, bank przyglada sie ich potencjalowi
biznesowemu. - To, co negocjujemy w ra-
mach kontraktu, to dotarcie do okreslonej
liczby kibicéw. Ekstraklasa na przyklad, ze

W Polsce 80 proc.
wydatkow na sponsoring
sportowy pochodzi ze
$rodkow publicznych,

a jedynie 20 proc. z biznesu
prywatnego. To proporcja
daleka od sredniej
ecuropejskiej

wszystkim, co oznacza, w tym stadionami,
na ktérych odbywaja sie rozgrywki, jest
medium, swego rodzaju nosnikiem rekla-
mowym - méwi Mateusz Nowak z PKO
BP. Podobnie jest w przypadku rozgrywek
Polskiej Ligi Siatkéwki oraz innych wy-
darzen sportowych. - Z kolei w ramach
umowy o partnerstwie z serwisem Biega-
nie.pl, w ktérym znaleZ¢ mozna rady, jak
sie rozgrzewad, co je$¢ przed zawodami,
w jakich butach biegaé¢, mamy zapewnio-
ne dotarcie na poziomie pét miliona uni-
kalnych uzytkownikéw tej witryny.

MOC W TERENIE

Takze dla Energi jednym z kluczowych
cel6w sponsoringu jest ekspozycja marki.
Od roku firma ma oficjalnie trzy flagowe
projekty, ktére wybrala, kierujac sie lo-
kalizacja (Trdjmiasto), efektywnym spo-
sobem zarzgdzania klubami, stabilnym
rozwojem i wysokim potencjalem wize-
runkowym. Jest wéréd nich klub siatkarski
Energa Trefl Gdansk. - Siatkéwka jest dzi$
popularna, Plus Liga przyciaga kibicow,
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totez dostajemy o wiele wiecej, niz wykla-
damy na te druzyne — méwi Magdalena
Marszatkowska, dyrektorka departamen-
tu marketingu Energi. — To jest normalne
dziatanie biznesowe: nasza marka poja-
wia sie tam, gdzie jest duza grupa odbior-
c6w, poszerzamy jej znajomos¢, pokazu-
jemyjajako stabilnego partnera - dodaje.

W przypadku kluczowych partneréw
firma ktadzie duzy nacisk na branding,
wazna jest tez dla niej tytularno§é, kté-
ra negocjuje, jesli tylko pozwala jej na to
budzet. Energa w nazwie bowiem niesie
marke wszedzie tam, gdzie wystepuje jej
partner.

Jak przypomina Marszatkowska, po-
czatkowo firma nawigzala wspdlprace
z gdanskim klubem (tak jak z drugim fla-
gowym partnerem, koszykarskim klubem
Energa Trefl Sopot) na krétki czas i jako
sponsor nietytularny. — Chcieliémy spraw-
dzi¢, jak nam to wyjdzie — wyjasnia szefo-
wa marketingu spétki. - Po roku wiedzieli-
$my, ze chcemy przedluzy¢ i poszerzy¢ te
wspdlprace, bo okazala si¢ bardzo pozy-
tywnym doswiadczeniem. W takich przy-
padkach pamietamy o tym, ze cho¢ dla
sponsoréw bezpieczne sa umowy roczne,
dla sportowca czy zespotu sg niekomfor-
towe, bo uniemozliwiajg podejmowanie
dziatan o dtuzszej perspektywie czasowe;.
Dlatego kontrakty z juz sprawdzonymi
partnerami zawieramy na dwa lata — opo-
wiada szefowa marketingu Energi.

Spétka ma tez partneréw, z ktérymi
wspdlpraca nie przynosi tak atrakcyjnego
ekwiwalentu reklamowego. Ich wspdlng
cechg jest lokalizacja w miejscowos$ciach,
w ktorych Energa ma swoje oddzialy i za-
klady: Tczew, Torun, Olsztyn, Kaliszitd. To
podmioty najczeéciej mniej znane w Pol-
sce, za to wazne dla lokalnych spoteczno-
§ci. — Dla nas jest to spos6b na osadzenie
sie w tych miejscowosciach, pokazanie, ze
sasiedzi sg dla nas wazni, a dla partneréw
to nie tylko konkretne $rodki, ale tez cze-
sto uwiarygodnienie wobec kolejnych po-
tencjalnych sponsoréw — wskazuje Mag-
dalena Marszatkowska.

ILE ZA MEDALE?

Oprécz klubéw, zwigzkéw i obiektéw
o pieniadze sponsoréw zabiegaja tez in-
dywidualni zawodnicy. Potrzebujg ich na
treningi, starty w zawodach, opieke me-

dyczna, fizjoterapie itd. Aby jednak na- —
=
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wigza¢ powazne partnerstwo, muszg sie
poddac ocenie wedlug zazwyczaj dlugiej
listy kryteriow.

- Kluczowe jest przekazanie we wnio-
sku sponsoringowym najwazniejszych
informacji dotyczacych dotychczasowej
kariery sportowca lub sportsmenki, w tym
wynikdw, osiagnieé, regularnosci startow
i planéw rozwojowych - wymienia Sylwia
Snopkiewicz, dyrektor wykonawcza ds.
sponsoringu Orlenu. - Zgodnie z przyjeta
tabela scoringowa analizujemy zaréwno
aktualny poziom sportowy, jak i poten-
cjat dlugoterminowy. Zdarza sie takze, ze
konsultujemy takie decyzje z wlasciwymi
zwigzkami sportowymi, aby zweryfiko-
wa¢ potencjat zawodnika z perspektywy
eksperckiej oraz upewni¢ sie, ze rozwija
sie on w odpowiednim systemie szkole-
niowym. Oceniamy réwniez dojrzalo$é
i profesjonalizm zawodnika, historie
wspolpracy z innymi markami, wizerunek
oraz sposob prowadzenia komunikacji
w mediach. Sa to elementy kluczowe dla
dlugofalowe;j relacji sponsorskiej i dla re-
prezentowania warto$ci, z ktérymi marka
Orlen chce by¢ kojarzona - opisuje Snop-
kiewicz.

DETERMINACJA

W WERYFIKACJI

Osigganie celéw biznesowych za pomo-
ca sponsoringu sportu wymaga stalego
monitorowania efektéw wspédtpracy. Naj-
cze$ciej to wspierani na biezaco zbieraja
potrzebne wspierajacemu informacje
i dostarczaja mu z ustalona czestotliwo-
$cig - jedni dwa razy w roku, drudzy np.
co miesigc. Firmy badajg tez na wlasna
reke, jak zaangazowanie w sport wplywa
na znajomo$¢ ich marki, jej wizerunek,
deklaracje zakupowe itp.

- Prowadzimy regularne badania re-
alizowane wewnetrznie lub przez ze-
wnetrzne agencje — potwierdza Sylwia
Snopkiewicz z Orlenu. — W razie potrze-
by zamawiamy dodatkowe, szczegélowe
raporty skoncentrowane na konkretnych
inicjatywach. Patrzymy nie tylko na AVE,
ale i na realne efekty biznesowe. Do bar-
dzo waznych danych naleza tez miedzyin-
nymi zasiegi i zaangazowanie w mediach
spotecznoséciowych (liczba wyswietlen,
reakcji, komentarzy, udostepnien), staty-
styki ogladalnosci transmisji sportowych,
relacji i materialéw wideo, a takze ogélne

zasiegi mediowe uzyskane dzieki wspol-
pracy z partnerami medialnymi — wymie-
nia Snopkiewicz. Orlen sponsoruje m.in.
sporty motorowe (Robert Kubica, Bartosz
Zmarzlik i in.), polskich olimpijczykéw
(Aneta Wlodarczyk, Aleksandra Miro-
staw), lekkoatletéw, zwigzki sportowe itd.

ZAWSZE TAM, GDZIE KLIENT

Jednak nie wszystkie firmy kieruja sie
w sponsoringu sportu przede wszystkim
kryterium korzyéci biznesowych, przy-
najmniej nie takich, ktére szybko przycho-
dzg, a ich wplyw na marke da sie policzy¢.
Przykladem innego podejscia jest Bie-
dronka, m.in. oficjalny sponsor polskiej
reprezentacji w pilce noznej - obejmuje
wsparciem zar6wno meska, jak i zeniska
kadre narodows, a takze druzyny mlo-

Rozpatrujac wniosek

0 wsparcie, analizuje sie
zarowno aktualny poziom
sportowy, jak i potencjat
diugoterminowy, a takze
profesjonalizm i dojrzalos¢
zawodnika oraz to, jak
prowadzi komunikacje

w mediach

dziezowe. Wspdlprace z PZPN nawigzata
w 2010 roku i od tego momentu nieprze-
rwanie wspiera polska pilke, kierujac sie
gléwnie jednym motywem: — Chcemy by¢
w waznych emocjonalnie chwilach razem
z naszymi klientami - méwi Arkadiusz
Mierzwa, dyrektor ds. korporacyjnych Je-
ronimo Martins Polska. - Jest to szczeg6l-
nie wazne teraz, gdy Swiat jest tak bardzo
podzielony: sport, a reprezentacja naro-
dowa w szczegolnosci, to jedna z niewielu
rzeczy, ktérataczy wszystkich.

Dlatego tez dostarczane przez PZPN
raporty o reklamowej wartoéci ekspozy-
¢ji logo Biedronki i innych dzialaniach
w ramach umowy sponsorskiej nie sg dla
marki kluczowe przy podejmowaniu de-
cyzji o przedtuzeniu wspdtpracy z kadra.
Zwlaszcza ze konsumpcja mediéw wy-
glada dzi$ inaczej niz kiedy$: informacja,
ilu widzéw obejrzato mecz, nie pokazuje
calego obrazu, bo np. kilkusekundowy
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filmik z najwazniejsza bramkga strzelong
w momencie, gdy na bandach reklamo-
wych jest ekspozycja danej marki, moze
obejrze¢ wielokrotnie wiecej uzytkow-
nikéw. — Wazne dla nas liczby mamy
gdzie indziej: to okolo szeSciu milionéw
klientéw dziennie i 12 miliondw uczest-
nikéw programu lojalnosciowego Moja
Biedronka - tlumaczy Arkadiusz Mierz-
wa. Z tego tez powodu marka nie reali-
zuje specjalnych kampanii, by chwalié sie
wspieraniem sportu - raczej wykorzystu-
je ten fakt w projektach wizerunkowych
i produktowych, np. pokazujac cztonki-
nie reprezentacji narodowej w zenskiej
pilce noznej w gazetce z promocjami.

KAPITALIZACJA WIZERUNKU
Podobnie dziata bank BNP Paribas, ktory
w Polsce realizuje strategie sponsoringo-
wa calej grupy: wspiera tenis. Zaanga-
zowanie marki BNP w ten sport zaczeto
sie od prosby szefa Francuskiej Federacji
Tenisa o pomoc w rozbudowie centralne-
go kortu Rolanda Garrosa; dzisiaj grupa
BNP Paribas jest najwiekszym sponso-
rem tej dyscypliny sportu na §wiecie.

- To zaangazowanie wynika z rzeczy-
wistej pasji i warto$ci, ktore sg ze sportem
silnie zwigzane - wskazuje Malgorzata
Wasiuk, dyrektorka departamentu strate-
gii marki i aktywizacji w Banku BNP Pari-
bas. - Tenis to sport indywidualny, jednak
kazdy zawodnik funkcjonuje w otoczeniu
wspierajacego go zespolu. To sport ele-
gancki, wymagajacy i oparty na zasadach
fair play. Wspieranie tenisa jest wpisane
w DNA naszej marki i stanowi kluczowy
element globalnej polityki sponsoringo-
wej realizowanej pod hastem ,,We Are Ten-
nis” - opowiada Wasiuk. Sukcesy polskich
zawodnikéw, przede wszystkim Igi Swig-
tek i Huberta Hurkacza, zwigkszaja popu-
larno$¢ tenisa w Polsce, co sprzyja umac-
nianiu powigzania bankowego brandu
z ta dyscypling réwniez w naszym kraju.

FALA, KTORA NIESIE

Ergo Hestia to jedyny tak duzy polski
ubezpieczyciel z siedzibg poza Warszawa,

w Sopocie. Rdwniez organizacje sportowe,
ktére wspiera, w wiekszosci znajduja sie
w Tréjmiescie. — Méwiac obrazowo, linia
aczaca naszg siedzibe z Sopockim Klu-
bem Zeglarskim i - z drugiej strony — Ergo
Areng mogtaby by¢ trasg turystyczng imie- —
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nia Ergo Hestii - $émieje sie Marcin Zebrow-
ski, rzecznik prasowy ubezpieczyciela.

Spétka wspdlpracuje z klubem ze-
glarskim ,zza plotu” od 25 lat, jest jego
sponsorem tytularnym. Reprezentantem
organizacji jest m.in. Przemystaw Miar-
czynski, zeglarz i windsurfer, zdobywca
licznych medali na najwazniejszych im-
prezach sportowych, sukcesy odnosza
m.in. Maja Dziarnowska i Pawel Tar-
nowski. - Oczywiscie bardzo cieszymy
sie z wynikéw sportowych zawodnikéw
klubu, ale réwnie wazne dla nas jest to,
ze SKZ nieustannie z nami wspélpracuje,
jest nieodlaczna cze$cia naszego zycia
- informuje Marcin Zebrowski.

Z kolei gdanska hala widowiskowa nosi
nazwe Ergo Arena od poczatku istnienia,
czyli od 2010 roku. — Kiedy tylko zaczeto
sie méwi¢ o budowie tego obiektu, uznali-
$my, Ze zwigzanie si¢ z nim to $wietny po-
mysl - wspomina rzecznik prasowy Ergo
Hestii. — Dzi$ doskonale widaé, ze tak bylo;
sponsoring nazwy hali okazat sie¢ bardzo
efektywna inwestycja — dodaje. W Ergo
Arenie odbywajg sie zaréwno imprezy
sportowe na wysokim poziomie, jak i kon-
certy gwiazd muzyki, wiec ekspozycja
nazwy jest — zaleznie od miesigca - albo
duza, albo bardzo duza. A to niejedyna ko-
rzy$¢, jaka odnosi ubezpieczyciel: w obiek-
cie organizuje wlasne wydarzenia, ma tez
pule zaproszen na imprezy, ktdra czesto
rozdysponowuje wéréd gosci firmowych
konferencji i spotkan biznesowych. Totez
w ub.r. firma przedluzyla umowe i pozo-
stanie w nazwie obiektu kolejne pie¢ lat.

ENERGETYZUJACY POMYSL
Nieco inne efekty przynosi sponsoring
obiektu spéice Energa, ktéra jest partne-
rem Polsat Plus Areny (a takze Ergo Are-
ny). — Nasze logo pojawia sie w specjalnych
strefach odpoczynku w obiekcie, na sto-
iskach dla dzieci, nalozy — wymienia Mal-
gorzata Marszatkowska. — Pule biletéw na
wydarzenia organizowane na stadionie
wykorzystujemy czasami jako upominki
dla waznych obecnych i potencjalnych
klientéw, ale tez na przyktad jako nagrody
w konkursach dla pracownikéw.

Spolka znalazla tez oryginalny sposdéb
na wzmocnienie obecnosci w obiekcie
iwlistopadzie 2024 roku oglosila, Ze zosta-
fa sponsorem gléwnym Domu Reprezen-
tacji Polski kobiet w pilce noznej, zlokali-

¥ i Wiy i . L
Sponsoring tytularny Ergo Areny niesie marke ubezpieczyciela,
jest tez miejscem, w ktérym odbywaja sie firmowe imprezy

zowanego w Polsat Plus Arenie. Dom ma
by¢ miejscem, gdzie pitkarki beda rozgry-
waly mecze, ale tez spotykaly sie z lokal-
nymi zespotami i mlodzieza, ma tez m.in.
stuzy¢ promocji kobiecej pitki nozne;j.

HACZYKI NA KIBICOW

Czerpanie korzySci z zaangazowania
w sport przez sponsor6w nie musi sie
ogranicza¢ do tych zwigzanych z ekspozy-
cja marki. Sporo firm bezposrednio wigze
partnerstwo z oferowanymi produktami.
Sie¢ Biedronka ma np. wlasna lini¢ energe-
tykéw, zeli sportowych i innych produktéw
dla prowadzacych aktywny styl zycia - Go
Active: — Na opakowaniach produkt6w tej
wlasnej marki znajduje sie logo PZPN, pro-
mujemy je, wspdlnie ze Zwigzkiem, hastem
.Go Active - lgczy nas najlepszy skiad”
- opowiada Arkadiusz Mierzwa z Jeroni-
mo Martins. Z kolei woda marki wlasnej
Polaris od listopada 2024 roku jest oficjalng
woda polskiej pitki recznej, o czym mozna
przeczytaé na butelkach. Na mocy umowy
z Polskim Zwigzkiem Pilki Recznej Bie-
dronka regularnie dostarcza ja nie tylko
kadrze narodowej, ale tez prowadzonym
przez ZPRP szkolom mistrzostwa sporto-
wego w catym kraju.

PKO Bank Polski ma dla kibicéw kilka-
na$cie wzoréw kart — tyle, ile jest klubéw
w Ekstralidze. Kazdy wzér zawiera logo-
typ-herb ulubionej druzyny. Bank BNP
Paribas podczas turnieju French Open na
kortach Rolanda Garrosa przeprowadzit
kampanie reklamowa tenisowej karty Vi-
sa, ktéra mogg otrzymac jego nowi klien-
ci. Razem z jednym z dwdch promowa-
nych kont karta zapewnia liczne benefity,
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np. znizki na rezerwacje kortéw czy raba-
ty w sklepach sportowych. W szerokoza-
siegowej kampanii wystgpita Iga Swigtek.

Z kolei Plus, od niemal 28 lat wspiera-
jacy polska siatkdwke, oferowat klientom
bilety ma mecze polskiej reprezentacji
albo jako upominek za przedtuzenie lub
zawarcie nowej umowy na abonament,
albo zmiane rozwigzania mix/na karte
na takg umowe. Ponadto proponowat
klientom zakup biletéw ze znizka na roz-
grywane w Polsce mecze siatkarskich re-
prezentacji.

Produkty powiazane ze sportem to jed-
no z licznych rozwigzan, po ktdre siegaja
sponsorzy, by zmaksymalizowa¢ korzy-
§ci. Inne stosuje m.in. Orlen. - W ramach
uméw sponsorskich czesto realizujemy
kampanie wizerunkowe czy produktowe
z zawodnikami lub druzynami, co prze-
ktada sie na obecno$¢ w mediach i w ma-
terialach promocyjnych - informuje Syl-
wia Snopkiewicz reprezentujaca koncern.
- Nasze wspélprace mediowe wykraczaja
poza klasyczne media sportowe i coraz
czeSciej obejmujg tytuly oraz platformy
o profilu lifestyle'owym. Dzieki temu sku-
tecznie docieramy do nowych grup od-
biorcéw i budujemy szerszy kontekst na-
szych dziatan - wyjasnia Snopkiewicz.

TO CWICZY MLODOSC

W strategiach firm zaangazowanych
w sport coraz wiecej miejsca zajmuje wy-
szukiwanie i wspieranie mlodych talen-
téw. Dzialania te dotycza zazwyczaj tych
samych dyscyplin, ktére uprawiajg zawo-
dowi partnerzy. I tak Bank BNP Paribas

prowadzi projekt Mlode Talenty BNP Pari- —
=

fot. Materiaty prasowe
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bas. — To program stypendialny skierowa-
ny do mtodych tenisistéw oraz tenisistek,
funkcjonujacy obecnie w oémiu krajach
Grupy BNP Paribas — wyjasnia Malgorza-
ta Wasiuk. - Jego celem jest wspieranie
zaréwno sportowego, jak i pozasporto-
wego rozwoju junioréw, aby jak najlepiej
przygotowaé ich do kariery seniorskiej.
W ramach programu zawodnicy otrzy-
muja comiesiecznie stypendium oraz
biora udzial w licznych szkoleniach, m.in.
z wystapien publicznych, prowadzenia
mediéw spolecznos$ciowych, znaczenia
zdrowia psychicznego w sporcie czy zasad
prawidlowego zywienia. Partnerem me-
rytorycznym programu jest Mariusz Fyr-
stenberg Tennis Foundation — dopowiada
ekspertka banku.

Orlen oglosil rok temu nowsa strate-
gie finansowania, w ktdrej wiekszy niz
dotychczas nacisk polozono wilasnie na
wsparcie dla mlodych sportowcéw, a tak-
ze 0s6b z niepelnosprawno$ciami. Prio-
rytet ten ma realizowa¢ m.in. zainicjowa-
ny w 2024 roku projekt ,,Sportowy Orlen”,
w ramach ktérego koncern dofinansowu-
je lokalne kluby z niemal wszystkich dys-
cyplin sportowych, poza pitkg nozna (tej
poswiecone sg inne programy). O wspar-
cie firmy mogg tez stara¢ si¢ indywidual-
nie mtodzi sportowcy.

OBYSMY ZDROWSI BYLI

Oprécz miodych sportowcéw, przed kto-
rymi rozwija sie Sciezka kariery i sukce-
sOw, obiektem zainteresowania firm sa,
w coraz wiekszym stopniu, wszyscy, kt6-
rych mozna sprébowa¢é zacheci¢ do ak-
tywnoéci fizycznej. Dlatego coraz wiecej
podmiotéw decyduje sie na organizacje
wlasnych imprez lub wspieranie wyda-
rzen adresowanych do amatoréw biega-
nia, rowerdw itp. Nie jest to nowos$¢, np.
PKO Bank Polski od lat sponsoruje im-
prezy biegowe, wiele z nich jest dzi§ z nim
kojarzonych. Jest tez organizatorem jed-
nej z nich, Biegu Charytatywnego. — Na-
dal bedziemy wspieraé¢ biegi dlugody-
stansowe, profesjonalne, bo to jest nasze
brand identity, ale bedziemy tez starali
sie jeszcze mocniej zachecaé do biegania
ludzi, ktérzy dzisiaj tego nie robia - méwi
Mateusz Nowak, szef sponsoringu PKO
BP. - Dobra kondycja Polakéw jest nam
bliska, réwniez dlatego, ze buduje odpor-
no$¢ spoleczna, nie tylko zdrowotna, ale

Eipgamselubiz

Biegi dtugodystansowe staty sie brand identity PKO BP, teraz
bank stawia na wydarzenia bardziej dostepne dla amatoréw

tez psychiczng - dodaje Agnieszka Dur-
ska, dyrektorka biura mediéw spoétki.

Réwniez Biedronka zdecydowala sie
zaangazowac w sport amatorski i od ub.r.
jest sponsorem gléwnym trzech biegéw:
Konstytucji 3 Maja, Powstania Warszaw-
skiego i Niepodlegloéci. - Wybierajac te
triade, kierowali$my sie idea tych biegéw
- wszystkie nawigzuja do bardzo waznych
wydarzen w polskiej historii - wyjasnia
Arkadiusz Mierzwa z Jeronimo Martins.
— Ale tez tym, Ze nie sa to biegi wytrzy-
maloSciowe, lecz w miare dostepne dla
amatoréw, na 5 i 10 km, wiec wystartowac
wnich moze niemal kazdy, aliczba uczest-
nikéw, ktérzy osiagneli mete, wcigz roénie:
w 2022 roku byly ich 22 tysiace, w minio-
nym roku juz 40 tysiecy — dodaje.

Takze Ergo Hestia coraz bardziej otwie-
ra sie na mniejsze wydarzenia sportowe,

132 Press |01-02|2026

adresowane do pétamatoréw i amato-
row. — Takie imprezy wspieramy raczej
bez oczekiwan co do korzysci bizneso-
wych czy wizerunkowych - zaznacza
Marcin Zebrowski. — Sg to dla nas raczej
projekty z obszaru wsparcia lokalnych
spolecznosci, nie inwestycje — podsumo-
wuje rzecznik spétki.

Wtasne projekty aktywizujace konsu-
mentéw, w tym dzieci i mlodziez, maja
tez PGE i Orlen. Przy czym, jak wskazuje
Sylwia Snopkiewicz, odpowiedzialna za
sponsoring w Orlenie, zaangazowanie
w rozwoéj sportu i aktywnosé¢ fizyczng
mlodziezy nie ogranicza sie wylacznie do
klasycznych dziatain sponsorsko-marke-
tingowych. - Idealnym przyktadem takich
obszaréw sg Fundacja Orlen czy Fundacja
Orlen im. Ignacego Lukasiewicza. Za ich

posrednictwem realizujemy liczne progra- —

fot. Materiaty prasowe
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my edukacyjne, wsparcie grantowe i sty-
pendialne dzieci, w tym te, ktére zwigksza-
ja aktywno$¢ fizyczng najmtodszych. Na
poczatku tego roku ruszy miedzy innymi
nabér do kolejnej edycji programu Sporto-
wy Orlen, ktéry bedzie wspélrealizowany
wlaénie przez Fundacje Orlen — opowiada
Snopkiewicz.

Uzasadniajac wigksze zainteresowanie
aktywnoscig amatordéw, eksperci wskazu-
ja dwa argumenty. Pierwszy to misja: ruch
to zdrowie, to korzysci dla gospodarki
(mniejsze wydatki na leczenie, zwolnienia
lekarskie, renty itp.) i gospodarstw domo-
wych (wyzsze zarobki, mniejsze wydatki
naleki, mniejsza sktonno$¢ do stosowania
uzywek, takich jak tyton i alkohol itd.). To
réwniez wspieranie zdrowia psychiczne-
go, walki z samotno$cig.

Drugi, nie mniej istotny dla firm ar-
gument, to mozliwo$¢ dotarcia do oséb,
ktdre nie interesuja sie konkretna dyscy-
plina, nie kibicuja danemu klubowi, nie
obserwuja startéw wspieranego spor-
towca — tak, by i one dowiedzialy sie o za-
angazowaniu firm w sport.

KIBICE, SYMPATYCY

I NIEZORIENTOWANI

W sponsoringu sportu kluczowe dzia-
fania komunikacyjne uzgadniane sg
podczas negocjowania uméw i w nich
zapisywane. Chodzi m.in. o zasieg i licz-
be kontaktow z marka, a w efekcie AVE
- warto$¢ ekspozycji brandu w przeli-
czeniu na reklame. Aby uzyska¢ wynego-
cjowane wartoS$ci, uzgadnia si¢ umiesz-
czenie logotypu marki np. na strojach,
sprzecie sportowym, bandach wokét

Energa, tak jak wielu innych sponsorow, przykiada
duza wage do brandingu, tak by zaangazowanie w sport
przynosito marce konkretne korzysci

boiska lub podiodze, przy wejsciach, na
biletach, wszystkich materiatach promo-
cyjnych zawodnika/klubu/obiektu itd.

Druga grupa dzialah to te z udzialem
sportowcow lub druzyn, np. angazowanie
ich do kampanii reklamowych, ale tez pro-
jektow edukacyjnych czy charytatywnych,
a w przypadku sponsoringu obiektu or-
ganizowanie w nim wydarzen firmowych
z udziatem partneréw biznesowych i klu-
czowych klientéw. Zawsze atrakcyjnym
dla nich - jak i dla pracownikéw - upo-
minkiem sa bilety na donioste wydarzenia.

Wielu sponsoréw wspiera te dzialania
aktywno$cia w mediach spolecznoscio-
wych. I tak np. Orlen prowadzi profile
Orlen Teamu, na ktérych pojawiaja sie
zaréwno informacje dotyczace sponso-
rowanych, jak i tresci edukacyjne i relacje
»zza kulis”. - Organizujemy tez autorskie
aktywacje, takie jak strefy kibica lub spe-
cjalne stoiska podczas wydarzen sporto-
wych, co pozwala nam angazowa¢ kibi-
c6w bezposrednio, wzmocni¢ emocjo-
nalny zwiagzek z marka — dodaje Sylwia
Snopkiewicz z Orlenu.

PODBIJANIE WYNIKOW

Czegé¢ firm inwestuje tez w reklame
przy sponsorowanych wydarzeniach,
rozgrywkach z udzialem wspieranych
zespoléw i startach wspieranych spor-
towcdw, zwlaszcza w telewizji, do ktorej
sport wciaz przyciaga. Jak informuje biu-
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ro prasowe Telewizji Polskiej, tylko w tym
roku zasieg transmisji sportowych w TVP
wyniést 29 mIn Polakéw, a w mlodej gru-
pie 16-34 lata transmisje ogladalo az 82
proc. 0s6b. Rozgrywki Euro kobiet obser-
wowalo na ekranach 10,6 mln widzéw,
a érednia ogladalno$¢ trzech meczéw
Polek wyniosta 1,7 mln oséb. Sponsorzy
doceniaja nie tylko ogladalno$¢ trady-
cyjnej telewizji, ale tez jej zasiegi w inter-
necie — wszystkie transmisje sportowe
nadawane przez TVP sa réwnocze$nie
udostepniane w aplikacji TVP Sportiser-
wisie TVP VOD, za darmo.

Jednak rezultaty tych dzialan majg na-
dal ograniczony zasieg, tymczasem dla
wielu firm wazne jest upowszechnienie
wiedzy, ze wspieraja sport, i to na rézne
sposoby. Takie spétki prowadza dodatko-
we dzialania komunikacyjne. Przykladem
moze by¢ Energa, ktéra w grudniu ub.r.
przeprowadzila kampanie informujaca
o tym, ze wspiera sport, kulture, edukacje
i inicjatywy spoleczne. Dzialania realizo-
wano w prasie, radiu, telewizji i interne-
cie, a takze kinach i na noénikach rekla-
my zewnetrznej, zaplanowano tez mural
ilustrujacy rado$¢ kibicowania druzynom
Energa Trefl z Gdanska i Sopotu.

- Komunikacja wokél uméw spon-
sorskich, aktywacje, dzialania RTM to
dzi$ podstawa skutecznego sponsoringu
- podsumowuje ekspertka Orlenu Sylwia
Snopkiewicz. ¢

fot. Materiaty prasowe
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Przychody Totalizatora Sportowego wzrosty w 2024 roku o 30
procent w ujeciu rocznym. Naile Pan szacuje ich dynamike w mi-
nionym roku?

Powinna by¢ zblizona do tego poziomu. Mimo coraz wyzszej
bazy — w 2024 roku przychody spétki siegnely niemal 69 mld zt
- utrzymujemy dynamike wzrostu na tym samym poziomie we
wszystkich liniach biznesowych, zaréwno tych online, jak i na-

ziemnych. W tej ostatniej kategorii mieszcza si¢ kolektury oraz
salony gier na automatach.

Moge z calym przekonaniem powiedzie¢, ze 2025 rok byl dla
Totalizatora Sportowego rekordowy, jesli chodzi o przychody.
To duzy sukces, a dynamika tempa wzrostu obrotéw Totaliza-
tora Sportowego znaczaco przewyzsza wyniki na wiekszoSci
$wiatowych rynkéw gier na pieniadze.
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Jaki udziat w tym wzroscie mialy wedtug Pana dziatania marke-
tingowe?

Na pewno bardzo istotny, zwlaszcza ze w obszarze marke-
tingu obowigzuja nas pewne ograniczenia. Nie reklamujemy
prowadzonego przez nas jedynego w Polsce legalnego kasyna
online. Ta sama zasada dotyczy salonéw gier na automatach.
W przypadku tych dwéch linii biznesowych prowadzimy wiec
dzialania marketingowe polegajace na bezposredniej relacji
z klientem. Warto réwniez pamietac, ze podstawg naszej dzia-
talno$ci jest zakaz sprzedazy naszych produktéw osobom nie-
pelnoletnim, a w konsekwencji réwniez kierowania do nich
dziatan marketingowych. Jest to zaréwno wymaog prawny, jak
isposéb realizowania priorytetu, jakim dla Totalizatora Spor-
towego jest — nawet przed wynikami biznesowymi - bezpiecz-
nagra.

Nasza grupa docelowa sa wszyscy dorosli mieszkancy Polski.
To oznacza, ze mozemy w duzej mierze swobodnie dopasowy-
wa¢ dzialania marketingowe do oczekiwan réznych grup kon-
sumentéw. Wiemy na przyklad, ze z kolektur korzystaja czesciej
osoby starsze niz mlodsze, a z produktéw dostepnych online
- odwrotnie. Totez na przyktad w kampaniach telewizyjnych
dostrzec mozna elementy tradycyjne, klasyczne, ktére zdecydo-
wanie rzadziej pojawiajg sie w dzialaniach internetowych.

a takze na Fundusz Promocji Kultury zarzadzany przez resort
kultury. Tylko w 2024 roku Totalizator Sportowy zasilit fundusz
sportowy kwota ponad 1,2 mld z}, a wspierajacy rozwdj kultu-
ry — ponad 330 mln z}. W sumie na obie te dziedziny zycia spo-
fecznego od 1994 roku przekazaliémy w formie doptat tacznie
ponad 22 mld zt.

Komunikujemy réwniez, Ze wazne jest dla nas zdanie graczy
iwspieranie lokalnych spotecznosci. Od zeszlego roku realizuje-
my projekt marketingowo-spoteczny ,,Gdy grasz, wszystko gra”.
Jego twarza jest Robert Lewandowski. W ramach akcji klienci
wybieraja obiekty sportowe lub z obszaru kultury, ktérych bu-
dowe lub modernizacje Totalizator Sportowy mégtby dofinan-
sowaé. Na pierwszy etap nadestano blisko 13 tysiecy zgloszen,
w drugim za$ powstaja krétkie listy najbardziej pozadanych in-
westycji w poszczegoélnych wojewddztwach. Od 26 stycznia do
28 lutego gracze beda mogli wzia¢ udziat w loterii promocyjnej
i zaglosowa¢ na poszczegélne projekty inwestycyjne. Zwycie-
skie dostang nawet 200 tys. zt dofinansowania; w sumie na te
akcje przeznaczyli$émy 7,2 mln zt.

Dofinansowywanie budowy i modernizacji obiektow sportowych
to dla Totalizatora Sportowego cos nowego?

Taka formuta jest stosunkowo nowa. Wczesniej odbyly sie
dwie edycje podobnej akeji ,Wygrywamy zaczyna sie od WY”,

Tylko w 2024 roku Totalizator Sportowy zasilit fundusz sportowy kwota ponad
1,2 mid z1, a wspierajacy rozwaj kultury - ponad 330 min zi. W sumie na obie te dziedziny
Zycia spotecznego od 1994 roku przekazaliSmy w formie dopiat ponad 22 mid z}

Po 70 latach dzialalno$ci Totalizator Sportowy jest dobrze
osadzony na rynku, podobnie jak jego produkty. To oznacza,
ze mamy wérdd graczy duza grupe os6b dojrzatych i starszych.
Dlatego staramy si¢ znajdowaé réwnowage miedzy niestandar-
dowymi dziataniami marketingowymi a przywiazaniem czesci
graczy do tego, co znaja i lubia.

Czego dotyczy komunikacja marketingowa Totalizatora Sporto-
wego?

Nasza flagowa linia jest Lotto — a pod tym brandem kryje sie
nie tylko powszechnie znana gra liczbowa Lotto, ale tez Zdrap-
ki, Multi Multi, Keno i inne produkty. Lotto jest takze obecne
w kanale online - obok tradycyjnych gier liczbowych, zna-
nych z kolektur, mamy tam Gierki - loterie pieniezne w wersji
interaktywnej. Grupa docelowa tej linii sg wszyscy dorosli. Dla
Lotto i submarek prowadzimy miedzy innymi duze kampanie
produktowe, takie jak ,W zyciu liczy sie szcze$cie™: przeprowa-
dzone jesienig minionego roku dziatania dla Lotto objety za-
réwno telewizje, radio, prase, jak i outdoor, kina oraz internet,
w tym media spoleczno$ciowe.

Emitujemy tez kampanie wizerunkowe, w ktérych informu-
jemy graczy, ze wspieraja sport i kulture. Nie wszyscy bowiem
wiedza, ze z kazdej ztotéwki wydanej na gry liczbowe Lotto 19
groszy trafia na sport i kulture, czyli na Fundusz Rozwoju Kul-
tury Fizycznej, ktérym zarzadza Minister Sportu i Turystyki,

ale ,,Gdy grasz, wszystko gra” to $wieze otwarcie tego formatu,
w ktérym taczymy spoteczna odpowiedzialno$é biznesu, mar-
keting i sprzedaz naszych produktéw. Warto jednak przypo-
mnie¢, ze Totalizator Sportowy powotano przed 70 laty wlasnie
po to, by wspierat budowe i odbudowe infrastruktury sporto-
wej zniszczonej w czasie wojny. Na inwestycje przeznaczane
sg Srodki, ktdre trafiajg do wspomnianego Funduszu Rozwoju
Kultury Fizycznej. Od 1994 roku nasi gracze zasilili go kwota 18
mld zt. Za te pienigdze powstaly obiekty: hale sportowe, boiska,
plywalnie, sale gimnastyczne, sitownie i inne miejsca aktywno-
$ci sportowe;j.

Jakie znaczenie ma dla Totalizatora Sportowego szeroko pojety
sponsoring jako narzedzie marketingu?

Ogromne. Wspieramy duza grupe podmiot6éw: od tych zna-
nych milionom, jak pitkarska PKO BP Ekstraklasa czy Tour de
Pologne, przez grono sportowcéw, do§wiadczonych i poczatku-
jacych, po lokalne druzyny i wydarzenia sportowe.

Naszym dgzeniem jako mecenasa lub partnera projektu jest
z jednej strony uzyskanie korzysci biznesowych, a z drugiej
- wypelnienie misji wspierania sportu i kultury. Dlatego stara-
my sie inwestowaé przede wszystkim w te projekty, ktére umoz-
liwiajg osiggniecie obu celéw. Szukamy przedsiewzie¢ o duzym
znaczeniu, ktérych wsparcie wzmocni marke Totalizator Spor-
towy, takich jak Konkurs Chopinowski. Dla marki Lotto i sub-
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brandéw wybieramy lzejsze, bardziej rozrywkowe przedsie-
wziecia, na przyktad Roztanczony PGE Narodowy. Wspieramy
zaréwno projekty ogélnokrajowe, jak i regionalne oraz lokalne,
w ktérych wyborze pomagaja nam oddzialy terenowe.

Jakie kryteria sa dla Was waine przy podejmowaniu decyzji
o objeciu wydarzenia, zespolu lub osoby szeroko rozumianym
sponsoringiem?

Lista kryteriow, ktére bierzemy pod uwage, oceniajac dang
kandydature, jest dluga i trudno byloby je wszystkie wymieni¢.
Specjalny komitet, ktéry ocenia nadsytane do nas wnioski, bie-
rze pod uwage wiele czynnikéw. A caly proces, ktérego rezulta-
tem jest ewentualna decyzja o objeciu wsparciem, przeprowa-
dzany jest w sposéb transparentny — przy udziale i akceptaciji
ekspertow z kazdego kluczowego obszaru dla spéiki.

W wiekszoéci przypadkéw najistotniejszym kryterium
doboru partnera jest to, jaki zasieg ekspozycji logo moze on
zapewni¢. Oceniamy wiec, jakie jest zainteresowanie danym
wydarzeniem, ile 0s6b wezmie w nim udzial, ile zobaczy rela-
cje z niego w mediach i tak dalej. Takie informacje mialy duze
znaczenie dla wyboru na partneré6w PKO BP Ekstraklasy i Tour
dePologne.

Zdarza sie jednak, ze przewazajg elementy misyjne. Zdecy-
dowali$my sie na przyklad wesprze¢ zenski klub siatkéwki Che-
mik Police, ktéry znalazl sie na skraju bankructwa - uznajac, ze

jest on wazny dla lokalnej spolecznosci i ze ma szanse odzyskac
znaczenie na boiskach. Sfinansowali$my tez wyjazd polskich
zawodnikéw na mistrzostwa Europy i §wiata w kolarstwie szo-
sowym, ktdre odbyly sie we wrzes$niu 2024 roku odpowiednio
w Belgii i Szwajcarii, a takze wyjazd druzyny curlingu na mi-
strzostwa Europy 2025 w Finlandii. Ta ostatnia nie mogta liczy¢
na dofinansowanie z resortu sportu, bo przedtuzyly sie proce-
dury rejestracji zwigzku sportowego curlingu. Odwdzieczyta sie
zawsparcie, zdobywajac dla Polski awans do mistrzostw $wiata
izapewniajac sobie utrzymanie w Dywizji A na kolejny sezon.

A kim sa indywidualni sportowcy, ktorych wspiera Totalizator
Sportowy?

To bardzo zréznicowane grono, reprezentujace dyscypliny
popularne i niszowe. S3 w nim osoby z sukcesami na koncie
idopiero zaczynajace kariere, a nawet takie, ktére sa zaangazo-
wane sportowo juz po zakonczeniu kariery zawodowej.

W przypadku mlodych sportowcéw kryterium decydujacym
przy wyborze, kogo wesprzed, jest ich determinacja w docho-
dzeniu do jak najlepszej formy i wola walki - taka, jaka dostrze-
glismy przed laty u Oli Mirostaw. Taka, jaka ma startujaca w For-
mule 4 Kornelia Olkucka, ktéra dzieki odnoszonym sukcesom
stanela przed szansa przejscia do Formuly 3.

Wazna jest dla nas réwniez osobowos$¢ sportowca i blysk
w oku, ktdéry pokazuje, ze robi to, co robi, z pasjg i zaangazowa- —>
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niem. To dzigki pasji naszym ambasadorem od wielu juz lat jest
Andrzej Bargiel, skialpinista, ktéry kilka miesiecy temu jako
pierwszy zjechal z Mount Everestu bez maski tlenowej. Wszystko
zaczelo sie od tego, ze uwierzyliSmy w marzenie miodego chlopa-
ka, a teraz to jedno z naszych najdluzszych partnerstw. Ostatnio
nawigzaliémy z kolei wspdtprace z Marcinem Gortatem, czto-
wiekiem bardzo rozpoznawalnym i - mimo zakonczenia kariery
zawodowej — nadal aktywnym, cho¢by w dzialaniach na rzecz
sportu dla wszystkich, a takze Piotrem Zylg, ktérego radosna oso-
bowoéc $§wietnie pasuje do marki Lotto i w ktérym dostrzegamy
duzy potencjal marketingowy. Nowym ambasadorem zostal tak-
ze Roman Paszke, czterokrotny mistrz Polski w offshore sailingu,
ktéry wesprze nas m.in. w promowaniu aktywnosci ruchowej,
zwlaszcza tej w ramach sportéw wodnych.

Jakie znaczenie dla decyzji o wspieraniu - lub nie - sportowca
maja jego umiejetnosci komunikacyjne?

Niewatpliwie zwracamy uwage na takie umiejetnosci. Chce-
my, zeby nasi ambasadorzy byli nie tylko inspiracja, lecz takze
poruszali wazne tematy, edukowali ludzi i wspierali nas w strate-
gicznych dla spétki obszarach. Ale powinno to i$¢ w parze z tym,
co ten sportowiec robi, by osiaga¢ jak najlepsze wyniki. Moim
zdaniem najciekawsze jest pokazywanie, jak sie pracuje nad

ktéremu towarzyszymy jako partner gléwny juz od 2015 roku.
Poza Konkursem Chopinowskim dziatamy tez przy innych pro-
jektach promujacych dziedzictwo tego najwybitniejszego pol-
skiego kompozytora. Teraz wspdlnie z Narodowym Instytutem
Fryderyka Chopina pracujemy nad tym, by wypetni¢ pie¢ lat do
kolejnej edycji pianistycznego wspdtzawodnictwa ciekawymi,
waznymi wydarzeniami. Mamy na to pomysly. Jednak oczywi-
$cie nasze wsparcie kultury to nie tylko Chopin i o tym tez za-
pewne bedzie glosno. Zamierzamy takze poszerzy¢ dzialania
o projekty spoleczne.

Czy to nadal bedzie marketing?

Takie projekty réwniez wplywajg na postrzeganie marki, tyle
ze jest to efekt odlozony w czasie. A poniewaz odwoluja sie do
innych emocji niz te, ktére towarzysza rozgrywkom sportowym
oraz wydarzeniom kulturalnym, wizerunek brandu, jego odbi6r
jest dzieki nim pelniejszy.

Ale to prawda, ze — nie tylko z perspektywy Totalizatora
Sportowego - granice miedzy marketingiem, public relations
i dzialaniami z zakresu odpowiedzialnoéci spotecznej coraz
mocniej sie zacierajg.

Ktore z dziatan marketingowych bedziecie kontynuowa¢ w tym
roku? A moze planujecie nowe?

Bedziemy dalej prowadzili dzialania wzmacniajace wizerunek Totalizatora Sportowego
jako spoltki, ktora ma misje i ja realizuje, wspierajac sport i kulture,

ale tez spotecznosci lokalne. Nadal bedziemy edukowali graczy co do tego,

jaka role odgrywaja jako mecenasi sportu i kultury

forma, ile trzeba wlozy¢ w to pracy, jak duzo trzeba mie¢ deter-
minacji, by co$ osiagna¢ w sporcie, a takze jak wazna jest w nim
dyscyplina, ale tez umiejetnos$¢ wspdlpracy z trenerami, inny-
mi zawodnikami i odpornoé¢ psychiczna. Namawiam naszych
ambasadoréw, by o tym moéwili, by nie skupiali si¢ wytacznie na
wspolzawodnictwie, sukcesach i porazkach, ale na codziennej
pracy. To jest co$, co moze zainspirowac kazdego z nas - nie tylko
tych odbiorcéw, ktérzy chea zawodowo uprawiaé sport.

Wrdécmy do sposobu doboru wspieranych podmiotow.

W przypadku Totalizatora Sportowego mecenat to réwniez
wspieranie mniejszych wydarzen i podmiotéw o duzym zna-
czeniu dla lokalnych spoteczno$ci. Takich jak chociazby Druzy-
nowy Bieg Winobraniowy w Zielonej Gérze, ktéry ma w nazwie
marke Lotto. To dla nas bardzo istotne inicjatywy, réwniez dla-
tego, ze nasze produkty sa bardzo popularne w regionach catej
Polski. Kolektury nierzadko pelnia dla graczy funkcje miejsc
spotkan - zar6wno w malych miejscowosciach, jak i w wiek-
szych miastach.

Totalizator Sportowy, zgodnie z nazwa, skupia sie na wspieraniu
sportu, ale wspomnial Pan tez o Konkursie Chopinowskim.

W minionym roku poséwieciliSmy kulturze wiecej miejsca
w komunikacji i zamierzamy skupi¢ na niej wiecej uwagi takze
w tym roku i kolejnych latach. Udalo si¢ podkresli¢ nasze wspar-
cie dla kultury przy okazji XIX edycji wspomnianego konkursu,

Na pewno bedziemy dalej prowadzili dzialania wzmacniaja-
ce wizerunek Totalizatora Sportowego jako spétki, ktéra ma mi-
sje i ja realizuje, wspierajac sport i kulture, ale tez spotecznosci
lokalne. Nadal bedziemy edukowali graczy co do tego, jaka role
odgrywaja jako mecenasi sportu i kultury.

0Od stycznia 2026 roku mamy tez nowg odstone Studia Lotto,
ktore koncentruje sie na procesie losowan poszczegdlnych gier
iich wynikach. Postawiliémy na krétszy i bardziej zautomaty-
zowany proces, oczywiscie w odpowiedzi na preferencje na-
szych graczy. Nie zabraknie jednak czynnika ludzkiego — wiele
0s6b bardzo go ceni - dlatego o wszystkim, co sie dzieje w no-
wym studiu, informuje glos lektora, w tym dobrze znanego Con-
rado Moreno.

Planujemy tez od$wiezenie naszych kolektur i salonow gier
na automatach, w tym zainstalowanie w nich cyfrowych ekra-
néw do promowania poszczegdlnych subbrandéw, informowa-
nia o kumulacjach i innych waznych dla graczy akcjach. Musi-
my jednak by¢ w tym przypadku ostrozni, bo na przyklad nasze
ulotki czy plakaty poéwiecone réznym produktom sa po prostu
lubiane i gwaltowne zastgpienie ich komunikacja digitalowa
mogloby sie okazac zta decyzja.

Pracujemy réwniez nad od$wiezeniem naszych marek.
W tym obszarze sporo sie moze w tym roku wydarzy¢. &

Rozmawiata Agnieszka Olbrot
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Stylizacja selekcjo-
nera Michata Pro- |
bierza ,przykryta”

w social mediach
kiepski wystep
prowadzonej

przez niego kadry

na EURO 2024

Zasiegi ha wage medalu

RYNEK SPONSORINGU SPORTOWEGO W POLSCE ROSNIE, ALE ROSNA TEZ OCZEKIWANIA
SPONSOROW WZGLEDEM SPORTOWCOW - DOBRE WYNIKI NIE WYSTARCZA

TOMASZ W CIAGU OSTATNICH OSMIU LAT RYNEK SPONSORINGU SPORTOWEGO UROSL

JASTRZEBOWSKI 0 BLISKO 75 PROC., CZYLI OK. 20 P.P. POWYZEJ SKUMULOWANEJ INFLACJI — wy-
nika z raportu ,Rynek sponsoringu sportowego 2025”. Wedtug szacunkéw agencji
badawczo-konsultingowej Sponsoring Insight, ktéra opublikowala dokument, suma
wydatkéw na obowigzujgce w 2024 roku kontrakty sponsorskie zawierane z klubami,
organizacjami sportowymi i zawodnikami przez spé6iki skarbu panstwa oraz podmio-
ty prywatne wyniosta 1,45 mld z}. Od 2016 roku, czyli w ciagu dwéch cykli olimpijskich,
tylko jeden rok, 2020 - rok lockdownu z powodu pandemii — nie przyniést wzrostu na
tym rynku.

Wedlug raportu stosunek wydatkéw na sponsoring sportowy wzgledem wydatkéw
nareklame utrzymuje sie od lat na podobnym poziomie 10-11,5 proc. - Rynek jest sta-
bilny - méwi Seweryn Plotan, dyrektor zarzadzajacy Sponsoring Insight. Jak dodaje,
widoczny jest wzrost liczby duzych uméw, wartych powyzej miliona zlotych: — Ziden-
tyfikowali$my juz ponad dwie$cie takich kontraktéw — podaje Plotan. -
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NA PANSTWOWYM GARNUSZKU
Specyfika rynku sponsoringu sportu
w Polsce jest od lat wysoki udziat w nim
spétek skarbu panstwa: to co druga z 20
firm najmocniej wspierajacych zawod-
nikéw, druzyny i wydarzenia sportowe
w 2024 roku, i to mimo ze finansowanie
sportowcdw z publicznych pieniedzy bu-
dzi kontrowersje. Wspierani wychwalaja
swych dobrodziejéw w social mediach,
wspierajacy méwia o promocji Polski
przez sport, ale przeciwnicy finansowa-
nia sportu z publicznych zrédet zwracaja
uwage, ze cze$¢ inwestycji spotek samo-
rzagdowych - zwtaszcza w lokalne kluby
pitkarskie, np. w transfery stabych zagra-
nicznych pitkarzy - to wydatki catkowi-
cie chybione.

Réwniez przedstawiciele agencji mar-
ketingowych, uznajacy wydatki firm na
sport za skuteczne narzedzie marketin-
gu, przyznaja, ze pienigdze te mogtyby
by¢ lepiej wydawane.

— Jezeli spélki panstwowe finansujg
indywidualnych sportowcéw z bardziej
niszowych dyscyplin albo tworza dtugo-
falowe strategie rozwoju sportu, na przy-
ktad mlodziezowego, to super - uwaza
Mateusz Brzezniak, prezes zarzadu Ar-
skom Sport Brokers. — Ale jezeli od ich
wsparcia zalezy istnienie prywatnych or-
ganizacji, jakimi sa czotowe kluby spor-
towe w najwiekszych ligach, to nalezy to
uznacé za zjawisko patologiczne.

- Spéiki skarbu panstwa moga wspie-
ra¢ indywidualnych sportowcéw, druzy-
ny, zwigzki czy dyscypliny, ale to powinna
by¢ spéjna, konsekwentna, dlugofalo-
wa i widoczna strategia. Dzieki temu na
rynku bylaby wieksza transparentnosc
- wtéruje mu Renata Talarek, wspétwla-
Scicielka agencji i-Sport.

- W panstwowych spétkach pracuje
wielu wysokiej klasy specjalistow, ktd-
rzy znajg sie¢ na sponsoringu - zauwaza
Krzysztof Kropielnicki, przewodnicza-
cy Stowarzyszenia Sport Biznes Polska.
- Czasami jednak warto§¢ zawieranych
kontraktéw odbiega od tego, co mozna
by nazwaé wyceng rynkowsa — dodaje.

Eksperci zgodnie za to zachecaja do
inwestycji w sport kapital prywatny. Ten
panstwowy moze by¢ bowiem uzaleznio-
ny od zmian na scenie politycznej, a wiec,
w diuzszej perspektywie, mniej stabilny
jako zrédlo pieniedzy.

- Rynek roénie pod wzgledem ogélnej
warto$ci kontraktdw, ale to nie zmienia
faktu, ze wciaz jest bardzo wiele pod-
miotéw sportowych, ktére maja proble-
my z finansowaniem - méwi Grzegorz
Kita, prezes Sport Management Polska.
Jak podkreéla, o pienigdze sponsoréw
toczy sie zacieta walka. Zabiegajg o nie
Polski Komitet Olimpijski i zwigz-
ki sportowe (takze te nieolimpijskie),
kluby sportowe, do tego indywidualni
sportowcy, organizatorzy wydarzen...
Skale konkurencji w tym segmencie po-
kazuje chocby to, ze tylko w krajowych
rozgrywkach meskiej pitki noznej na

Liczba obserwu-
jacych sportowca
w mediach spotecz-
nosciowych zalezy
od jego osiagniec,
ale rowniez osobo-
wosci i umiejetnosci
komunikacyjnych;
zdarza sie, ze inte-
resujacy zawodnik
jest popularniejszy
niz jego utytutowa-
ny rywal

poziomie od Ekstraklasy do IlI ligi bierze
udzial w tym sezonie 126 zespoléw.

PROBIERZ ZADAL SZYKU
Najwiecej pieniedzy sponsorzy przezna-
czaja co roku na pitke nozng, najpopular-
niejsza dyscypline w Polsce: w 2024 roku
mialo to by¢ 34,4 proc. wydatkdw firm na
sport, czyli prawie pdt miliarda zlotych.
Kolejne miejsca w tym rankingu zajmuja:
siatkéwka (18,9 proc.) i koszykéwka (8,3
proc.), ktéra w 2024 roku wyprzedzita
sporty motorowe (7,8 proc.). Dla poréw-
nania do ruchu olimpijskiego trafito tylko
4,5 proc. budzetéw sponsoringowych,
a na tenis przeznaczono 2,4 proc. Sg to
warto$ci poréwnywalne z tymi z 2023
roku.

Dominacji futbolu na rynku sponsorin-
gu nie zmienia nawet kiepska kondycja
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Mam czas
na zabawe.

meskiej reprezentacji Polski, ktéra od lat
nie jest w stanie wygra¢ z prestizowym
przeciwnikiem (pitkarskg Ekstraklase
z kolei zlo§liwi nazywajg ekstraklapa).
Jak sie bowiem okazuje, brak sportowych
sukces6w nie uniemozliwia osiggniecia
dobrego wyniku biznesowego.

Z nieudanego wystepu kadry narodo-
wej na Euro 2024 w Niemczech (porazki
w meczu otwarcia i meczu ,,0 wszystko”
oraz remis w meczu ,,0 honor”) wielu ki-
bicéw zamiast bramek zapamietalo sty-
l6wke polskiego selekcjonera ubranego
przez marke Lancerto. W ciagu trzech
dni po meczu z Holandig news o garnitu-

A STTPTMOAM A ST

LA SYBICKA
JAN PYLA

rze Michatla Probierza miat zasieg na po-
ziomie 18 mln uzytkownikéw. — Pézniej
bylo tylko lepiej —- méwil Tomasz Ciapata,
prezes G8, wlasciciela brandu. - Powsta-
waly artykuly, analizy, a nawet memy
i skecze kabaretowe na ten temat. Cala
Polska, a w zasadzie i Europa méwity
o stylu naszego selekcjonera. Nawet my,
pomystodawcy projektu, byliSmy zasko-
czeni - dodawat Cigpata.

Firme wyrézniono nagroda Sport Biz-
nes Polska w kategorii Aktywacja spon-
soringowa 2024 roku. Marka Lancerto
przedtuzyta kontrakt z PZPN na czas
eliminacji do mistrzostw $wiata w 2026
roku, a media i ich odbiorcy z zaintere-
sowaniem czekali na debiut na lawce
trenerskiej nastepcy Michala Probierza,
ktérego po aferze z odebraniem opaski
kapitanskiej Robertowi Lewandowskie-

£ ﬂL

? Wiadomosc




mu zastgpil Jan Urban. Nowy selekcjoner
réwniez wystapil w garniturze, ale mniej
rzucajacym sie w oczy.

EKSTRAKASA

Wedlug raportu Grant Thornton , Finan-
sowa Ekstraklasa 2023/2024” sp6tka Eks-
traklasa zarabiata w ostatnich dziesieciu
latach coraz wieksze pienigdze na sprze-
dazy praw do pokazywania ligi: w mi-
nionym sezonie ponad 2,5 razy wiecej
niz w sezonie 2013/2014. Obowigzujaca
czteroletnia umowa Ekstraklasy z Ca-
nal+ opiewa na 1,3 mld zl, a od partne-
réw marketingowych — m.in. PKO Banku

Polskiego, Totalizatora Sportowego, firm
Engelbert Strauss i Stihl - sp6tka ma ko-
lejne ponad 100 min zl. W efekcie na se-
zon 2024/25 zaplanowano rekordowe
wyplaty z ligi do klubéw w wysokosci 290
mln z1. Budzet zrealizowano z nawigzka,
klubom wyptacono blisko 300 min zt.

Pozytywny wplyw na finanse najsilniej-
szych klubéw ma polityka europejskiej
federacji pitkarskiej UEFA. Dzieki wpro-
wadzonym cztery lata temu rozgrywkom
Ligi Konferencji polskie kluby rozgrywaja
w europejskich pucharach wiecej meczéw
i czesciej wygrywaja. Dzieki temu jeste-
$my jako kraj coraz wyzej w klubowym
rankingu, a to oznacza wiecej druzyn, ktd-
re moga gra¢ w pucharach, i lepsze rozsta-
wienie podczas losowania rywali.

W ostatnich latach zauwazalnie wzro-
sto zainteresowanie kibicéw Ekstraklasg

- w sezonie 2023/2024 podczas meczéw
stadiony zapelnialy sie $rednio w dwéch
trzecich. Wzrosta takze, do $rednio 156
tys. widzéw, ogladalno$¢ transmisji,
a 60-sekundowe skréty z meczéw wys-
wietlono ponad 100 mln razy, w tym az
44 mln na TikToku. Totez np. klub Rakéw
Czestochowa po awansie w 2023 roku
do fazy grupowej Ligi Europy zwiekszyl,
wedlug wspomnianego raportu Grant
Thornton, wplywy ze ,scentralizowa-
nych praw mediowych i marketingo-
wych” dwuipétkrotnie.

Rosngca popularno$é krétszych form
staje sie wyzwaniem: potencjalna obec-

no$¢é sponsora w minutowym klipie wi-
deo jest przeciez znacznie krdtsza niz
podczas péttoragodzinnego meczu. Ma
to bezposredni wplyw na ekwiwalent re-
klamowy, czyli jeden z gtéwnych mierni-
kow efektywnosci sponsoringu. — Ale to
i tak jest ponadstandardowo atrakcyjna
ekspozycja reklamy, trudna do osiggnie-
cia w innych dziataniach marketingo-
wych - zwraca uwage Grzegorz Kita ze
Sport Management Polska. Jak dodaje,
jest to wyzwanie, ale i okazja dla spon-
soréw, np. do zwigkszenia roli eventéw
wich komunikacji marketingowej, by od-
ciagna¢ ludzi od smartfonéw oraz table-
téwizachecié¢ do pdjéciana mecz.

Pod niektérymi stadionami powsta-
ja juz strefy ,sportainmentowe”. Pod-
czas meczéw I ligi pitkarskiej BetClic
np. sponsor tytularny organizuje w nich
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rézne gry i zabawy dla dorostych fanéw
(zgodnie z wymogami ustawy hazardo-
wej).

IM GORZEJ, TYM LEPIEJ?

Do pitki noznej sponsoréw przycig-
gaja duze liczby, ale tez - oczywiscie
- uczucia. I to bardzo zrdéznicowane,
co psychologowie nazywaja hustaw-
ka emocjonalna, ktéra jest zjawiskiem
sprzyjajacym dzialaniom marketin-
gowym. - W trakcie ogladania meczu
kibic czesto przezywa skrajne emocje
- od zachwytu po apatie. Wielokrotnie
zbadano, ze osoba poddana takiej hus-

tawce emocjonalnej jest bardzo podat-
na na wszelkie podéwiadome przekazy,
w tym oczywiscie te komercyjne - przy-
pomina Adam Pawlukiewicz, dyrektor
wykonawczy Pentagon Research. Gdy
kibic po kilku porazkach swojej ulubio-
nej druzyny jest uczuciowo rozchwiany
i ma w glowie duzo ztych mysli, prawa
polkula jego mézgu sprawia, ze lepiej
zapamietuje przekaz reklamowy. Na-
wet po latach kibice potrafig przywotaé
reklamy na koszulkach i bandach z cza-
s6w, gdy ich druzyny dolowaly.

- Nie jest prawda, ze w marketin-
gu sportowym wazna jest tylko liczba
i wielko$¢ logotypéw. To zdecydowanie
bardziej wyrafinowane procesy postrze-
gania. Maly krokodyl marki Lacoste na
stroju Nowaka Dziokowicia jest czesto

o wiele bardziej zapamietywany niz duze —



SPONSORING SPORTU

reklamy w tle na korcie tenisowym - do-
daje Pawlukiewicz.

WESOLA PANI NA NIEWESOLA
SYTUACJE

W ostatnim czasie wokél Polskiego
Zwiazku Olimpijskiego zebralo sie duzo
zlych emocji. W wyniku konfliktu mie-
dzy PKOI a Ministerstwem Sportu i Tury-
styki spotki skarbu panstwa ograniczyly
sponsorowanie olimpijczykéw. W efekcie
medalici z Paryza czekali na obiecane
nagrody kilka miesiecy. PKOI za$ zaczal
podpisywaé kontrakty z mniej znanymi
markami, np. Wesotg Panig - marka mro-
zonek obecna na rynku zaledwie od 2021
roku, ktéra zaangazowala sie w sponso-
ring w zwigzku z planami ekspansji na
rynki Unii Europejskiej.

Partnerem PKOI zostata tez firma zon-
dacrypto, ktdra stala sie ,oficjalna gieldg
kryptowalut Olimpijskiej Reprezentacji
Polski”, a Dom Polskiego Sportu zyskat
nazwe zondacrypto Centrum Olimpijskie.
O podpisaniu przez PKOlumowy z tg sp6l-
kg mieli nie wiedzie¢ niektdrzy wicepre-
zesi Komitetu, ktorzy glosno protestowali
przeciwko partnerstwu w mediach.

Kryzys wokét PKOI byé moze miatby
mniejsza skale, gdyby nie kiepskie — w od-
czuciu opinii publicznej — wyniki naszych
sportowcow na igrzyskach w Paryzu. Po
zakonczeniu wydarzenia Rafal Brzoska,
szef InPostu, umiescil na LinkedIn emo-
cjonalny wpis, w ktérym oburzat sie, ze
mimo wydania na przygotowania olimpij-
czykéw blisko 500 mln zi zdobyli oni zaled-
wie dziesie¢ medali, a Polska zajeta dopie-
ro 41. miejsce w klasyfikacji medalowe;j.

- Problem z igrzyskami polega na
tym, ze raz na cztery lata na podstawie
liczby zdobytych medali ocenia sie, czy
polski sport jest w dobrej, czy w zlej kon-
dycji — podkresla Grzegorz Kita ze Sport
Management Polska. — A to nie jest wla-
$ciwa miara, bo to tylko jedna impreza,
dla niektérych sportowcéw jeden udany
badz nieudany start danego dnia — doda-
je. Efektywnoéci sponsoringu nie powin-
no sie wiec liczy¢ tym, co wazne dla kibi-
cow, czyli liczbg medali.

Nie zmienia to jednak faktu, ze niewie-
lu polskich medalistéw zagoscito w §wia-
domoéci kibicow i sponsoréw na diuzej,
jesli pomina¢ ,srebrng” druzyne siatka-
rzy oraz ,brazows” Ige Swigtek.

ZAPLANOWANY SUKCES
Aleksandra Mirostaw, zlota medalistka
z Paryza we wspinaczce sportowej, jest
pod opieka agencji marketingu sporto-
wego i-Sport. — Do jej zlotego medalu
przygotowywaliSmy sie marketingowo od
trzech lat, od czasu igrzysk w Tokio - opi-
suje Renata Talarek, wspotwlascicielka
agencji. Na te przygotowania skladaty
sie zaréwno dzialania komunikacyjne
w social mediach majace na celu budo-
wanie zasiegow, jak i tworzenie portfolio
réznych projektéw sportowych z udzia-
tem zawodniczki (m.in. skierowanych do
dzieci), a takze organizacja latem ub.r.
zawod6w Pucharu Swiata we wspinaczce
sportowej na Rynku w Krakowie. — Gdy
nadszed! sukces, byliémy gotowi do jego
komercjalizacji - méwi Talarek.

Dzi$ zawodniczke wspierajg takie mar-
ki, jak: Orlen, Totalizator Sportowy, G2A,
Plusssz. Zawodniczka stworzyla tez wia-

woéci, pomyshu na autoprezentacje siebie
albo checi. Inni zle znoszg feedback od fa-
ndéw, w tym wszechobecny hejt. Na doda-
tek w sieci sportowcy musza sie mierzyé
z konkurencja w postaci fit influenceréw
— 0s6b, ktére wprawdzie uprawiaja sport
na poziomie amatorskim, ale sg spraw-
niejsi w tworzeniu postéw i rolek.

POPULARNOSC MIMO WOLI
Tymczasem to media spotecznosciowe
sg dzi$ kluczowym kanatem komunikacji,
réowniez marketingowej. — Nie wyobrazam
sobie, by dzi§ sportowiec, ktory zaczyna
odnosi¢ sukcesy, nie budowat swojej obec-
nosci w social mediach, a mimo to zdo-
bywatl kontrakty sponsorskie. Zwlaszcza
ze coraz czeéciej to w social mediach te
kontrakty sa realizowane — méwi Mateusz
Brzezniak z Arskom Sport Brokers.
Marketerzy cenia portale spoleczno-
$ciowe, bo dziatania w nich sg policzal-

Marketerzy cenia portale spolecznosciowe,

bo dzialania w nich s3a policzalne, ale zdaja sobie sprawe,
Ze popularnos¢ zawodnika lub zespotu nie zawsze

idzie w parze ze sportowymi sukcesami

sny brand ,6.02 by A. Mirostaw”, a pod
nim wypuscita na rynek limitowang
kolekcje recznie szytych woreczkéw na
magnezje. Dzieki aktywno$ci marketin-
gowej Mirostaw otrzymata podczas gali
Sport Biznes Polska statuetke w kategorii
Influencer sportowy 2024 roku.

- Sportowiec musi by¢ przygotowany
na sukces na wielu plaszczyznach: men-
talnie, prywatnie i sponsoringowo. Trze-
ba wykorzysta¢ chwile, bo nie wiadomo,
czy i kiedy taki sukces uda sie powtérzy¢
- podkresla Renata Talarek.

Szefowa agencji i-Sport wskazuje, ze
dla firm zainteresowanych wspdtpra-
ca wazny jest nie tylko wynik sportowy.
- Réwnie wazne sa zasiegi, rodzaj i jako$¢
komunikacji, ktdra sportowiec prowadzi
naswoich kanatach. A nawet to, nailu ka-
natach jest obecny.

Budowanie zasiegéw w social mediach
nie jest jednak latwe, zwlaszcza gdy proé-
buje sie to robi¢ samodzielnie. Nie kazdy
sportowiec ma na to czas czy niezbedne
do tego wiedze i umiejetno$ci. Niektérym
brakuje zwyczajnie odpowiedniej osobo-
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ne, a ich rezultaty wymierne, co pozwala
oceni¢ efektywno$¢ wspétpracy. Dlatego
w wiekszoéci uméw sponsoringowych
zapisy dotyczace aktywnosci w social
mediach sg standardem.

Przy czym firmy zdaja sobie sprawe, ze
popularno§¢ w mediach spoteczno$cio-
wych niekoniecznie idzie w parze z suk-
cesami sportowymi. Pokazuje to réwniez
zestawienie zasiegéw profili medalistow
z Paryza na Instagramie: w przypadku Igi
Swigtek to 2,3 mIn uzytkownikéw, Alek-
sandry Mirostaw — 229 tys., kolarki Darii
Pikulik - tylko 7,2 tys. obserwujacych.
Oczywiscie najlepsza polska tenisistka
ma fanéw na catym $wiecie, ale dyspro-
porcje miedzy liderami w réznych dyscy-
plinach sg ogromne.

O tym, Ze sportowe wyniki o niczym nie
przesadzaja, Swiadczy tez zasieg profili
siatkarzy z narodowej kadry. Na sukce-
sy pracuja wszyscy, ale to tréjka z nich
przyciaga wiekszo§¢ uwagi. Przy czym
najpopularniejszych przed igrzyskami
2024 Bartosza Kurka i Wilfreda Le6na po
Paryzu wyprzedzit Tomasz Fornal, ktéry



MEDALISCI Z PARYZA W SOCIAL MEDIACH

LICZBY OBSERWUJACYCH PROFILE SPORTOWCOW INSTAGRAM FACEBOOK TIKTOK
IGA SWIATEK (tenis) 2,3min 503 tys. 63 tys.
TOMASZ FORNAL (siatkowka) 618 tys. 5,8 tys. 13,7 tys.
WILFREDO LEON (siatkowka) 468 tys. - -
BARTOSZ KUREK (siatkowka) 438 tys. 157 tys. -
ALEKSANDRA MIROSLAW (wspinaczka sportowa) 229 tys. 98 tys. 42,8 tys.
NATALIA BUKOWIECKA (lekka atletyka) 217 tys. 53 tys. -
JULIA SZEREMETA (hoks) 129 tys. 6l tys. 36,4 tys.
ALEKSANDRA KALUCKA (wspinaczka sportowa) 12,7 tys. - -
KLAUDIA ZWOLINSKA (kajakarstwo gorskie) 15 tys. 4,6 tys. 343
DARIA PIKULIK (kolarstwo torowe) 72 tys. 3,6 tys. -
RENATA KNAPIK-MIAZGA (druzyna szpadzistek) 3,7 tys. 2,2 tys. -
DOMINIK CZAJA (wioslarstwo, czwérka podwéjna) 2,2 tys. 1,6 tys. -

zastyngl ,mowa motywacyjng” podczas
pétfinatowego meczu z USA (wykrzyczat
wtedy w strone kolegéw: ,Dawaé, ku***,
napier*** sie z nimi!”). To przyktad poka-
zujacy nature social mediéw, a z drugiej
strony mozliwoé¢ przekucia sukcesu me-
dialnego w biznesowy — Fornal z dnia na
dzien stal sie ekspertem od motywacji
inp. wkampanii Rexony wystapit w takiej
wlasnie roli.

KIBICE CZY WIELBICIELE?
Ciekawe wnioski nasuwaja sie tez po ana-
lizie popularnoéci na Instagramie naszych
lekkoatletéw. Natalie Bukowiecka (wczes-
niej Kaczmarek), jedyna medalistke w lek-
kiej atletyce w Paryzu (bieg na 400 m),
obserwuje 217 tys. 0séb. Jej kolezanka ze
sztafety Anastazja Ku$, ktéra w maju 2025
roku skonczyta zaledwie 18 lat i uwazana
jest za bardzo utalentowang, ale na igrzy-
skach zawiodla, ma 258 tys. followersow.
To wynik m.in. mieszania przez biegacz-
ke kontentu sportowego z lifestyle' owym.
Duzy zasieg owocuje: z Kus$ wspdlpracujg
m.in. marki Audii Lenovo.

Daleko jej jednak do najwiekszej lek-
koatletycznej gwiazdy social mediéw
w Polsce Ewy Swobody, ktéra ma na In-
stagramie ponad milion fanéw, cho¢ jej
najwigkszym sukcesem na biezni (na
otwartym stadionie) jest srebrny medal
mistrzostw Europy; na igrzyskach mini-
malnie, ale przegrala awans do finalowe-
go biegu na 100 m. Sprinterka ma jednak
wyrazista osobowos¢, ktéra przyciaga
internautow.

Swoje pie¢ minut po igrzyskach w Pa-
ryzu miata Julia Szeremeta - zdobyla dla
Polski pierwszy od 32 lat medal w boksie,
a jej finalowe spotkanie szeroko komen-
towano réwniez ze wzgledu na podej-
rzenia co do plci rywalki. Jej sukcesy nie
przyciagnely jednak kibicéw do hal: pod-
czas majowego turnieju Feliksa Stamma
z udzialem piedciarki trybuny warszaw-
skiego Torwaru przez wiekszo$¢é czasu
$wiecily pustkami... W social mediach
Szeremeta promuje m.in. produkty ma-
rek Veroni i Actimove.

LAJKI ZWIEKSZAJA
BEZPIECZENSTWO

Wielu medalistéw jednak praktycznie nie
istnieje w mediach spoleczno$ciowych.
By¢ moze dlatego w warszawskich agen-
cjach mozna uslyszec¢ zaréwno o firmach,
ktére dzwonig do sportowcéw z duzymi
zasiegami, jak i uznanych sportowcach,
ktérzy sami dzwonig do firm w poszuki-
waniu wsparcia. Jak zauwaza Mateusz
Brzezniak z Arskom Sport Brokers, spor-
towcy z duzymi zasiegami w mediach spo-
tecznoéciowych coraz rzadziej stajg sie
ambasadorami marek w dlugofalowych
projektach — marketerzy powierzaja im
raczej role promujacych ustugi i produkty
w konkretnych kampaniach.

- Sportowcy, zwlaszcza uprawiajacy
dyscypliny indywidualne, powinni moc-
no inwestowa¢ w social media, w komu-
nikacje, bo nie zarabiaja tyle, ile ich kole-
dzy w sportach zespolowych. To dla nich
czasami warunek sine qua non. Powinni
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budowacé aktywa cyfrowe, by tworzy¢ so-
bie lepsza pozycje rynkows i swoisty cy-
frowy kapital emerytalny na przyszlosé
- podsumowuje Grzegorz Kita ze Sport
Management Polska.

Jednoczeénie eksperci rynku spon-
soringu wskazuja na mozliwosci, jakie
stwarzaja nie tylko marketingowe bud-
zety firm. Z pieniedzy na CSR mozna np.
sfinansowa¢ projekty nakierowane na
aktywizowanie mlodziezy, a z tych na
HR - prowadzi¢ zajecia motywacyjne dla
pracownikow...

CORAZ WIECEJ
ZAINTERESOWANYCH

Moéwiac o zwigkszaniu przez firmy wy-
datkéw na sponsoring sportowy, nie
mozna zapomnie¢ o réwnoleglym tren-
dzie rozrastania si¢ wydarzen. W pitkar-
skim mundialu 2026 wystapi 48 druzyn,
podczas gdy jeszcze w 2022 roku w Kata-
rze graly 32 reprezentacje. W igrzyskach
w Paryzu w 2024 roku rywalizowano
w 329 konkurencjach; na poczatku XXI
wieku bylo to zwykle ok. 300, a na olim-
piadzie w Paryzu w 1900 roku 80 kon-
kurencji. By¢ moze kolejng bedzie ko-
larstwo MTB freestyle, a zawodnikiem
- Szymon ,Szaman” Godziek, ktory jako
pierwszy na $wiecie wykonal tsunami
flip: podczas skoku na rowerze przelozyt
go sobie za plecy, a nastepnie ponownie
na niego wsiadli wylagdowat (na Instagra-
mie obserwuje go ponad 250 tys. fanéw,
asponsoruja m.in. RedBull i Adidas).

To sprawia, Ze coraz trudniej sportow-
com i zespolom wyrdznic¢ sie i przykué
uwage na dhuzej. - ,,Czas zycia” gwiazdy
sportu jest obecnie bardzo krétki: moze
trwaé dwa-trzy sezony, czasem nawet
jeszcze krécej — zauwaza Adam Pawlukie-
wicz. — Na dobrg sprawe po tygodniu od
zakonczenia igrzysk olimpijskich albo mi-
strzostw w jakiejkolwiek dyscyplinie wiek-
szo$¢ kibicow ma problem z doktadnym
wskazaniem medalistéw. Kiedy$ zylo sie
od igrzysk do igrzysk, kibice przez cztery
lata §ledzili przygotowania gwiazd sportu
do tych zawoddéw ewentualnie cieszyli sie
sukcesami z poprzednich igrzysk — przy-
pomina ekspert z Pentagon Research. By¢
moze dlatego w reklamach telewizyjnych
i na billboardach wciaz mozna zobaczy¢
nieaktywnych juz sportowo Adama Maly-
sza czy Roberta Korzeniowskiego. ¢



MATERIAL PARTNERA

WPLYW SPONSORINGU SPORTOWEGO
NA BUDOWANIE ZNAJOMOSCI MARKI

SPONSORING SPORTU STAL SIE DLA MAREK STRATEGICZNA INWESTYCJA W ROZPOZNAWALNOSC,
KTORA DODATKOWO WYPLYWA Z SILNYCH, ZWYKLE POZYTYWNYCH EMOCJI KIBICOW. TO
POLACZENIE JESZCZE BARDZIEJ WPLYWA NA ZAPAMIETYWANIE MAREK, KTORE SPONSORUJA
DRUZYNY, ZAWODNIKOW CZY WYDARZENIA SPORTOWE

Polsce w 2024 roku wartos$é rynku
sponsoringowego osiaggneta 33,7 mid zt
notujac 24-proc. wzrost w poréwnaniu z 2023
rokiem. Jednym z powodow, dla ktorego firmy
decyduja sig inwestowac w sport, sg decyzje
konsumenckie — wedtug badan ARC Rynek
i Opinia niemal 50 proc. Polakow korzyst-
nie ocenia przedsigbiorstwa zaangazowane
w sponsoring sportu, a 40 proc. deklaruje, ze
chetniej kupowatoby ich produkty i ustugi. Sa-
ma inwestycja jednak nie wystarczy. Musi by¢
przemyslana strategicznie, oparta na spéjnosci
wartosci marki i dyscypliny sportowej, dtugofa-
lowa oraz wsparta konsekwentng komunikacja.
Bez systematycznego raportowania trudno
jednak mowic¢ o swiadomym planowaniu dziatan,
optymalizacji budzetu i mierzeniu wynikow.

UKRYTY POTENCJAL NISZ

Wedtug badan Instytutu Monitorowania Mediow
dominujacymi filarami sponsoringu w Polsce sa
dyscypliny generujace najwieksza medialnosé:
pitka nozna (z 9,1 mld zt wartosci ekspozycji

w okresie styczen-listopad 2025), tenis (3 mid
zf) oraz siatkéwka (1,8 mld zf). Wyniki te bez-
posrednio koreluja z osiagnieciami sportowcow
takich jak Robert Lewandowski, Iga S'wiqtek

i Wilfredo Leon. Rozpoznawalnos¢ gwiazd
sportu przektada si¢ takze na wzrost wartosci
ich marek osobistych. Jednak sponsoring to
rowniez inwestowanie w dyscypliny i zespo-

ty, ktore, choc rzadziej obecne w mediach,
dostarczaja spektakularnych historii o global-
nym zasiegu. Analizy IMM wskazuja na ukryte
potencjaty w obszarach, ktore skutecznie facza
kulture, sport i rozrywke, jak na przyktad taniec.
W raporcie przygotowanym we wspotpracy z Na-
rodowym Instytutem Muzyki i Tanca w okresie
od marca 2024 do lutego 2025 roku publikacje
o tancu w analizowanych mediach osiggnety
wartosc¢ reklamowa zblizong do zuzla. Potencjat
sponsoringowy tanca jest szacowany na okoto |
mld zt w kolejnych latach, poniewaz faczy pasje,
dyscypline i estetyke. To obszar szczegdlnie
interesujacy dla marek z sektoréw lifestyle, be-

Ranking 25

Do

Najbardziej medialne dyscypliny sportu

@ Zasieg

Pikanoina | o) mid zt

|\ 13mid

Tenis - I mid 24
Siatkéwka gt 73 mid

BB amidz

43 mid
e oo Il 1.8 mid zt
-, 6.2 mid

e T
Skoki T 46 mid
narciarskie . 1.3 mid zt

0 29mid
Formutal B3 mid zt
Susel . 24mid

B 743 minzt
Kolarstwo S 2.7mid

B 741 minzt
p— 14 mid

B 509 minzt

10 mid

Dane za okres styczen - listopad 2025 r.

auty, fitness czy fashion, ktdre szukajg formatow
angazujacych wizualnie i spotecznosciowo.

REKORDY ZAWSZE MILE WIDZIANE
Ekstremalne projekty, takie jak wyprawy
narciarza wysokogadrskiego Andrzeja Bargiela,
udowadniaja, ze sponsoring to nie tylko kwestia
zebrania wymaganego finansowania, ale przede
wszystkim zdobycie zaufania pozwalajacego
przesuwac granice.

Historyczny zjazd Bargiela z Mount Everestu
na nartach bez wspomagania tlenem, ktory
odbyt sie we wrzesniu 2025 roku, wygenerowat
dziesiatki miliondw potencjalnych kontaktow
z przekazem w polskich i zagranicznych me-
diach i setki tysiecy interakcji w mediach spo-
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@ Wartosc ekspozycji (w zi)

29,5 mid

20 mid 30 mid

tecznosciowych. Marki towarzyszace wyprawie
Bargiela byty silnie eksponowane w unikatowych
warunkach, poniewaz towarzyszyty ,kamieniowi
milowemu w historii skialpinizmu”. Pozytywne
emocje wywotane przez wyczyn umochity wsrod
fandw sportowca naturalne skojarzenie marek
sponsorow z aktywnym wspieraniem historycz-
nego wydarzenia. Wielu partneréw wspotpracuje
ze skialpinista dtugoterminowo, co pomaga bu-
dowac stabilne zaplecze do stawiania ambitnych
celow nie tylko Bargielowi, ale takze realizacji
wspolnych projektow.

MALE TEZ MA DUZY POTENCJAL
Sponsoring nie musi ograniczac sie wytacznie
do najwiekszych ligi gwiazd. Sport jest takze



doskonatym nosnikiem dotarcia do lokalnej spo-
tecznosci. W globalnym swiecie nawet niszowa
dyscyplina badz klub z matej miejscowosci moze
zaistnie¢ w $wiadomosci milionow kibicow.
Mazur Radzymin jest wzorcowym przyktadem
tego, jak sport potrafi stac sie przepustka do
medialnej rozpoznawalnosci. Zakonczenie
kariery Grzegorza Krychowiaka w barwach tego
amatorskiego klubu wywotato szeroki oddzwigk
w mediach. Publikacje o wystepie bytego repre-
zentanta Polski w barwach Mazura uzyskaty
8,3 min zt ekwiwalentu reklamowego (AVE), co
oznacza, ze tyle miasto musiatoby zaptacic, gdy-
by publikacje na ten temat byty ptatnymi materia-
tami promocyjnymi. O Radzyminie, znanym dotad
gtéwnie z Cudu nad Wistg, ustyszano nie tylko
w catej Polsce, ale i za granica, m.in. we Francji
i Portugalii. Tego typu historie pokazuja, ze nawet
jedno wydarzenie moze sprawic, iz nazwa matej
miejscowosci trafi do mediow miedzynarodo-
wych, co jest znaczaca wartoscig promocyjna.

ANALITYKA KLUCZEM DO SUKCESU

Aby skutecznie wykorzystac potencjat - nie-
zaleznie od tego, czy chodzi o imprezy o randze
mistrzowskiej, czy lokalny klub - niezbedne jest
holistyczne podejscie do analityki. Z pomoca
przychodza tutaj raporty sponsoringowe. Sa
one podstawa podejmowania decyzji dla tych
sponsorow, ktdrzy chca trafnie dobra¢ wydarze-
nia lub dyscypliny, zeby skutecznie docierac¢ do
swoich potencjalnych klientéw i wtasnie w tych
grupach budowaé silng $wiadomosé marki. Zeby
dziata¢ skutecznie, sportowcy oraz organiza-
cje moga wybierac badania, ktére umozliwig
precyzyjne raportowanie swoim partnerom
osigganych wynikow. Znajomos¢ danych poma-
garowniez w negocjowaniu warunkow umow

z potencjalnymi sponsorami, poniewaz pokazuja
konkretne wyniki osiaganej medialnosci i war-
tosci ekspozycji marki w mediach. Zaawanso-
wana analityka danych z mediow pozwala takze
wskazac, ktore miejsca ekspozycji, np. logotypu,
przynosza marce najlepsza widocznosé, co
bezposrednio wptywa na jej zapamietywanie.

TRZY FILARY RAPORTOWANIA
Kompleksowe badania efektywnosci dziatan
sponsoringowych prowadzi migdzy innymi In-
stytut Monitorowania Mediow. Badanie zwykle
opiera sig na trzech filarach wspoétpracy: tech-
nologii, analizie i doradztwie strategicznym.
Pierwszym z nich jest system do monito-
rowania i analizy publikacji, ktéry zapewnia
staty dostep do danych z ponad 1800 tytutow
prasowych, 420 tys. zrodet internetowych, 350

Materiaty powstate w wyniku
wspatprac sponsorskich
i partnerskich z marka

Reklamy mark Advertising

w prasie, radiu
i telewizji

Publikacje redakcyjne w prasie, radiu, telewizji
i portalach internetowych wzmiankujgce marke

stacji radiowych i telewizyjnych oraz ponad 16
mlin publicznych profili w social mediach. Dzigki
temu mozliwe jest bardzo doktadne uchwycenie
obecnosci marek w przestrzeni medialnej.

Drugim filarem jest analityka ex-ante i ex-post,
pozwalajaca oceni¢ skutecznosc dziatan spon-
soringowych zaréwno przed ich rozpoczeciem,
jak i po ich zakonczeniu. Analitycy IMM przygo-
towuja prognoze potencjatu sponsoringowego,
a nastepnie weryfikuja realizacje zatozen
komunikacyjnych, mierzac efektywnosc¢ eks-
pozycji marki oraz szacujac potencjalny zwrot
zinwestycji (ROI).

Trzeci obszar stanowig insight i transfer
wiedzy - state doradztwo strategiczne, ktore
pomaga markom rozwija¢ relacje z partnerami,
identyfikowac najlepsze mozliwosci wspdtpracy
i skutecznie wzmacnia¢ widocznos¢ w mediach.

Rdzeniem raportéw przygotowywanych i opra-
cowywanych w IMM jest mapa medialna, ktora
prezentuje petny obraz efektywnosci sponso-
ringu w analizowanym okresie. Uwzglednia ona
zarowno ilosciowe wskazniki, takie jak liczba
publikacji, zasieg, warto$é ekspozycji (AVE),
jak i parametry jakosciowe — m.in. wydzwigk
emocjonalny przekazow, dtugosc¢ i rodzaj eks-
pozycji sponsora, piki komunikacyjne i udziat
marki w dyskursie medialnym (Share of Voice)
czy pomiar widocznosci logotypow w trakcie
wydarzen.
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Publiczne posty i komentarze
w social mediach, w ktérych
wzmiankowana jest marka

Interactive

Domestic

Kanaty wtasne marki,
w tym: profile firmowe

wv social mediach, serwisy
www, firmowe newslettery
i podcasty

INTERAKTYWNE BADANIE

MEDIALNOSCI MAREK

Dla firm, ktére chca sprawdzi¢ swojg me-
dialnos¢ w otoczeniu konkurencyjnym, IMM
udostepnit badanie IMMrank. Opiera sie ono

na autorskim modelu IDEAS, ktory analizuje
pie¢ wymiaréw widocznos$ci marki w mediach:
aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
(Interactive), wtasne kanaty komunikacji

marki (Domestic), obecno$¢ w publikacjach
dziennikarskich (Earned), dziatania reklamowe
(Advertising) oraz dziatania sponsoringowe
(Sponsoring). Ten ostatni komponent pozwala
oceni¢, w jakim stopniu wspdtprace partnerskie
wptywaja na medialng site marki oraz jak ten
obszar jest eksploatowany w danej branzy.
Bazowe dane sa dostepne bezptatnie na stronie
www.immrank.com.

Sponsoring sportowy stat sie narzedziem,
ktdre taczy emocje, wizerunek i twarde wskaz-
niki biznesowe. Aby w petni wykorzystac jego
potencjat, musi by¢ zarzadzany jak inwestycja:
z jasno okreslonym celem, odpowiednio dobra-
nymi partnerami, konsekwentna komunikacja
i rzetelnym pomiarem efektow. W swiecie,

w ktérym kazda wydana ztotdwka musi sie
obronic¢, wtasnie analiza danych i raportowanie
stajg sie elementem decydujacym o tym, czy
marka rzeczywiscie zyskuje, czy jedynie ptaci
za obecnoscé.
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(Nie)oczekiwana zmiana nazw

Przejecie przez Omnicom Interpublic Group (IPG) ma w Polsce konsekwencje;
znika jeden z nielicznych punktow odniesienia na reklamowej mapie

iedy Omnicom sfinalizowat przejecie Interpublic Group (IPG), powstata najwiek-
sza grupa marketingowa i reklamowa na §wiecie, z przychodami w wysokosci
ponad 25 mld dol. Fuzja ta ma bezpo$redni wptyw na polski rynek - Grupa DDB
staje sie hubem Omnicom Advertising Group w regionie. DDB Warszawa i DDB
Basket przejda rebranding i wejda w struktury TBWA.
Przed Grupa DDB otwiera si¢ nowy rozdzial. Potencjalnie zyskuje ona znacznie
wiekszy od lokalnego zasieg, co stwarza dla niej niespotykane dotad mozliwosci.
W obecnym $wiecie tylko najwieksi majg niezbedne zasoby, talenty, dane i tech-
nologie, aby wspiera¢ ambitne marki. Potaczone zasoby Omnicomu i IPG zapewniaja dostep do
najszerszego narynku ekosystemu mediowego, zaawansowanej technologii, danych i narzedzi AL
Wielkie wydarzenie, wielkie pienigdze, wielkie perspektywy.

I gdzie$ tam po drodze — mala strata, niewidoczna z punktu widzenia globalnego przejecia. Nikt
nie ma ztudzen: Polska na globalnej mapie biznesowej nie jest kluczowym graczem i widoki na zmia-
ne tego stanu sg raczej niewielkie. Glen Lomas, CEO Omnicom Advertising Europe, moze w oficjal-
nym komunikacie zapewniaé: ,,Polska agencja jest klejnotem w koronie Omnicom Advertising” — nie
natyle jednak, by uszanowacé lokalna specyfike. To, ze globalna fuzja zamienia znana i szanowana
marke DDB na nic nieznaczacg na lokalnym rynku marke TBWA, wydaje sie kosztem mozliwym do
zaakceptowania dla miedzynarodowego holdingu. I zapewne z czasem si¢ przyzwyczaimy.

Jednak mimo wszystko szkoda. W ubieglorocznym wydaniu ,,Panoramy Reklamy” przyzna-
lismy agencji DDB Warszawa specjalne wyrdznienie: Punkt odniesienia. Byt to wyraz uznania,
ze w branzowym §wiecie, cierpigcym na chroniczny brak autorytetéw, DDB jest takim wlas$nie
punktem odniesienia. W stosunkowo krétkiej historii polskiej reklamy mieli§my do czynienia
z wielkimi markami agencyjnymi, ale dzis juz zadna z nich nie nadaje tonu branzy, a ich sukcesy
sg tylko cze$cig historii reklamy. Na tym tle DDB Warszawa jest wyjatkiem — miata swoje lepsze
igorsze lata, ale zawsze trzymata poziom. I pilnowala standarddw.

Oczywiscie, ta pozycja wymagala nie tylko talentow, lecz takze niematych nakladéw finanso-
wych. To, ze DDB Warszawa w 2025 roku zostata Agencja Roku Effie Mixx Awards oraz Inno-
vation, to dowdd na jej umiejetnosci, ale i solidne inwestycje — bo zdobycie wielu nagréd wiaze
sie, jak wiadomo, z wydaniem niematych kwot na zgtoszenia. Pokazuje to, ze DDB jest jedna
z niewielu agencji, ktére naprawde rozumiejg potrzebe budowania marki, takze wlasnej.I teraz
to wszystko idzie jak krew w piach, bo marka DDB znika, dlatego ze gdzie$ tam, za oceanem, tak
wlasnie postanowiono. Nikt polskich firm o zdanie nie pytal.

A TBWA? No c6z, to marka dopiero do zbudowania, bo w historii polskiej reklamy nie zapisala
sie niczym szczegdlnym. Umierata powoli, zamieniajac sie w firme produkcyjng EG+, by potem
powrdcié jako przybudéwka DDB. Nikt tych przemian nie $ledzit, bo byly dla rynku bez zna-
czenia. TBWA, globalnie znana z filozofii Disruption, ktéra ma wnosi¢ unikatowe podejscie do
tworzenia przelomowych idei i kampanii, w Polsce nigdy sobie z tg filozofig nie poradzilainic
przetomowego w niej nigdy nie powstalo. Mnie osobiscie kojarzy sie raczej z totalng porazka
- kampanig ,Walka ze §ciemg” dla marki Frugo, ktéra zamiast marke uratowac, byta ostatnim
gwozdziem do (przejéciowej, jak sie okazato) §mierci Frugo w 2004 roku.

Pod kodem PKD 73.11, oznaczajacym dzialalno$¢ reklamowa, w polskim KRS zarejestrowa-
nych jest ponad 60 tys. firm, a ponad 191 tys. podmiotéw ma ten kod wpisany jako pomocniczy.
Szkoda, ze zywot konczy akurat ta agencja, ktorej nazwa naprawde co$ dla nas znaczylta. &
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Kraj: Wielka Brytania

Marka: Play ion (Sony I ive Entertail )

Agencja: Adam & Eve DDB (Wielka Brytania)

Zobacz na: https://www.youtube.com/watch?v=woGbrJqimvE
PlayStation swietuje pigte urodziny PS5, przypominajac,
ze jego platforma dostarcza najbardziej zapadajaca

w pamigc rozrywke i wspiera kulture graczy. Na kampanig
sktada sie seria krotkich spotow pokazujacych zabawne,
nietypowe lub efektowne momenty akcji, ktdre zdarzajg
sig podczas gry na konsoli PS5 (np. mozna zawisnaé
cigzaréwka na iglicy budynku). Kampania podkresla
mozliwosci konsoli i emocje ptynace z rozgrywki, jakiej
dostarcza. Nie thumaczy, czym jest PS5, lecz emocjonalnie
pokazuje, co to znaczy by¢ czescig kultury gamingu,

i wzmacnia tozsamos¢ marki jako lidera popkultury.
Potaczenie niezwyktych wizualnie scenariuszy z realnym
Swiatem tworzy efekt wow!

Gdy gra staje sie realem

Kraj: USA

Marka: Coca-Cola

Agencja: prowadzone przez sie¢ WPP Open X, z VML; wsparcie
m.in. Ogilvy, EssenceMediacom i Burson Cohn & Wolfe

Zobacz na: https://youtu.be/Yy6fByUmPuUE oraz https://youtu.be/
Atiz5CfEwgY

W $wigtecznych spotach reklamowych Coca-

-Cola potaczyta swoja charakterystyczng estetyke

z generatywnym Al, emocje z nowoczesnym,
innowacyjnym podejsciem, tworzac swieze warianty
ikonicznych motywow. Ciezaréwki Coca-Coli zndw
przemierzaty swiat, ale tym razem by} to swiat
wygenerowany przez sztuczng inteligencje. Zastosowanie
Al wpisato sie w zeitgeist innowacji reklamowej, wywotujac
szeroka debate. W czasie przesyconym swiatecznym
contentem marka obronita sie wysoka jakoscia wykonania
i uniwersalnym przekazem. Odwaznie aktualizowata
narracje o technologie i wspdtczesnosc, a jednoczesnie
wywotywata autentyczne wzruszenie.

+ Claude oswaja sztuczna inteligencje Kraj: USA

Marka: Anthropic (Al platforma Claude)

Agencja: (niepodana w zrédiach publicznych) - kampania
koordynowana przez Anthropic’s Brand Marketing

Zobacz na: https://youtu.be/FDNKDBNR7AM

,Keep Thinking with Claude” to reklamowy spot promujacy
sztuczna inteligencje Claude Al stworzong przez firme
Anthropic. Niesie przestanie, ze sztuczna inteligencja
nie zastepuje ludzkiego myslenia, lecz je wspiera. Spot
pokazuje codzienne sytuacje, w ktorych uzytkownicy
moga siegnac po Claude - w pracy, podczas choroby

lub dla rozrywki. Sita kampanii lezy w tym, Ze nie straszy
technologia, lecz ja oswaja i nadaje jej sens. To naturalny
i potrzebny gtos w momencie, gdy swiat debatuje nad
rola Al. Dzieki temu Anthropic wchodzi do mainstreamu,
budzac zainteresowanie, a nie niepokoj.
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,Brussels, My
Love” pod koniec
serii doczekat

sie 10 odcinkow
polskiego wydania
z prowadzaca

- Dominika Cosi¢,
ale na szczescie juz
sie skonczyty

DOROTA BAWOLEK
korespondentka TVP
w Brukseli

e
-

Dzien zaczynam z porannym
programem ,Matin Premiére”

w publicznym radiu RTBF, ktore
nadaje dla francuskojezycznej
czesci kraju. Poza tradycyjnymi
wywiadami w belgijskim poranku
sg tzw. kroniki, czyli felietony
dziennikarzy, i to moj ulubiony mo-
ment programu. Finezyjny dowcip
i ciety jezyk, jakimi popisuja sie

w nich niezastapieni Thomas Gun-
zig i Christophe Bourdon, od rana
wprawia mnie w dobry humor.

Jak kazdy korespondent w Bruk-
seli druga poranna kawe pije,
sprawdzajac najwazniejsze wyda-
rzenia i newsy dnia z Playhoo-
kiem Politico Europe. Europejskie
wydanie portalu w ciggu dziesieciu
lat stato sie najpoczytniejszym

i najbardziej opiniotworczym me-
dium w Brukseli. Zanim Playbook
sie pojawit, musieliSmy sprawdzac
agende dnia kazdej unijnej instytu-
cji, wybierajac najwazniejsze wy-
darzenia do obstugi. Teraz Politico
Europe w swoim Playbooku robi to
za nas. O Polsce ciekawie w porta-
lu, ktéry w Brukseli dorobit sig tez

papierowego wydania, rozdawa-
nego co tydzien w kawiarniach
przy unijnych instytucjach, pisze
jeden z wydawcow Jan Cienski,
wczeshiej wieloletni szef warszaw-
skiego i praskiego biura ,Financial
Times”, oraz ich warszawski
korespondent Wojciech Kos¢.
Swoja wersje Playbooka ma tez
portal Euractiv. Nazywa sie Rap-
porteur i zabiera czytelnika w po-
dréz po europejskich stolicach.
Bardzo cenig Financial Times
Europe, zreszta chyba nie tylko ja.
To dziennikarze tej redakcji: Henry
Foy czy Paola Tamma, najczesciej
sposrod 898 korespondentow

w Brukseli przeprowadzajg wy-
wiady z najwazniejszymi unijnymi
politykami i zdobywaja informacje,
do ktérych inni maja dostep dopie-
ro kilka godzin lub dni poznie;j.

Po belgijskie newsy siegam do
dziennika ,Le Soir”, a ciekawo-
stek z Brukseli czgsto szukam

w internetowym Brussels Times

i BRUZZ.be.

Lubie stuchac¢ podcastow: EU
Scream Jamesa Kantera, bytego
korespondenta ,The New York
Times” w Brukseli, cho¢ jego
ocena unijnej polityki nawet dla
mnie jest czesto zbyt progresywna.
Bytam fanka programu ,Brussels,
My Love”, ktdry po trzech latach
na antenie Euronews stat si¢
internetowym podcastem. Jego
prowadzaca, Méabh Mc Mahon,
zawsze $wietnie przygotowana,

z wrodzonym luzem przed kamera,
wiasnie rozpoczeta wraz z Maria
Tadeo nowy poranny program ,Eu-
rope Today” i cotygodniowe show
»The Ring”, w ktérym rozmawia

Z europostami z tego samego stu-
dia, z ktorego korzystam, dyskutu-
jac z polskimi eurodeputowanymi
na antenie TVP Info. ,Brussels, My
Love” pod koniec serii doczekat
sie 10 odcinkdow polskiego wydania
z prowadzaca — Dominika Cosié,
ale na szczescie juz sie skonczyly.
Dominika nigdy nie bedzie Méabh.
Poza tym nawet polscy europosto-
wie dziwili sig, ze Dominika w Euro-
news nagle pokochata Bruksele.
Po polska praseg siegam rzadko.
Bytam wielka fanka Anny Sto-

jewskiej, ktorej ,,Rzeczpospolita”
postanowita sig pozby¢ akurat

na poczatku polskiej prezydencii

w Unii.

Zagladam do portali specjalistycz-
nych: Farmer.pl, Spidersweb.pl,

a od wybuchu wojny w Ukrainie
jestem statg czytelniczka De-
fence24. Co dzien sprawdzam
Onet.pl, a w weekendy czytam
»Wysokie Obcasy”, w ktorych

z felietonami mojej polsko-bruksel-
skiej rodaczki Grazyny Plebanek
zgadzam sig i utozsamiam.
Telewizor wigczam dopiero wie-
czorem - stacji newsowych jakos
nie lubie. W czasie sesji plenarnych
w Strasburgu ogladam francuska
BFM, w ktorej reporterzy atrak-
cyjniej i bardziej merytorycznie
przekazuja informacje z miejsc
wydarzen niz w konkurencyjnej
France 24, ktora ma o wiele wigk-
sze zasoby. BBC unikam jak ognia.
Pierwsze kroki w dziennikarstwie,
20 lat temu, stawiatam na Wyspach
Brytyjskich, pracujac w réznych
redakcjach BBC. Poznatam tam
wiecej antywzorcow zawodu niz
godnych nasladowania redaktorow.
Nie rozumiem zachwytu polskich
wydawcow nad tg stacja.
Wieczorny dwugodzinny maraton
informacyjny zaczynam o 19.00

od gtéwnego wydania dziennika

w prywatnej stacji francuskojezycz-
nej RTL, czyli belgijskim Polsacie.

0 19.30 przetagczam na publicznego
nadawce RTBF, a 0 20.00 zmieniam
kanat na francuska jedynke, ktéra
jest dwojka TF 2 (TF | to stacja pry-
watna), gdy rozpoczyna sie gtéwne
wydanie wiadomosci. Wieczorny
dziennik we francuskiej stacji
publicznej czesto trwa cata godzine
i jak dla mnie jest to najlepszy pod
kazdym wzgledem - newsowym,
merytorycznym i wizualnym -
wieczorny program informacyjny

w Europie. Wieloletni prowadzacy

- Laurent Delahousse - to moj ab-
solutny idol. Uwielbiam tez program
ARTE ,,28 minutes” z Elisabeth
Quin, siwowtosa, niezwykle ciepta,
a jednak dociekliwa dziennikarka.

U niej pojawiajg sie tematy, na ktdre
nie ma miejsca w gtdwnych dzien-
nikach. ¢

|
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Oktadka ,Newsweeka”
z Rymanowskim podbi-
1a liczbe subskrypcji je-
go kanatu na YouTubie.

MICHAL CICHON: ,Press”,
»,Newsweek”, ,Wyborcza”
i Der Onet to jedno wielkie
sowiecko-szwabskie
szambo, majace na celu
zniszczy¢ panstwo polskie
od srodka.

MATEUSZ MORAWIECKI:
Efekt Streisand
w najlepszym wydaniu!

PAWEL BARAN: | pan
Bogdan na te reklameg
nie wydat ani ztotowki,
aijeszcze z AdSense
zarobi.

KRYPTO NA SZYBKO:
Newsweek Polska
dziekuje, ze reklamujecie
niezaleznych dziennikarzy.

MARIA NOWICKA:

Brawo Panie Redaktorze
jest Pan wzorem wsrdd tej
branzy.

RENATA PIECKA:

Pan Bogdan Rymanowski
jeden z niewielu
najlepszych dziennikarzy

ANDRZEJ GLOWACZ:
Rymanowski jest the best.

LIDIA ROZACKA:

Nie szkodzi. Madry oktadke
i artykut zrozumiat,
gtupiego nic nie przekona.

MARIA RZEPKA:
Najlepszy dzienikarz cata
reszta nie dorasta mu

do piet.

SEJMFLIX SKONCZYL SEZON

Kurtyna zapadta nad Szymonem Hotownig jako marszatkiem Sejmu. Nie dostat
sie tez do ONZ ani nie zostat prezydentem Polski. Czekamy na to, w jakiej roli

obsadzi sie teraz.

—> CONAS UJELO W LISTOPADZIE | W GRUDNIU

DZIENNIKARSKA DZICZ
8 Dzienni-
karze TV
Republika
dostali no-
we zadanie.
Musza
teraz prowadzi¢ sprzedaz produktow
z portalu Goryla.pl, ktory jest reklamowa-
ny jako ,Prawdziwy wolny rynek”. Wolni
Polacy na wolnym rynku mogg zachwala¢
produkty.
STROZE
. POLSKI
Nowe hasto
telewizji wPol-
sce24 brzmi:
»Telewizja wPolsce24 pilnuje Polski”.
TVN - jak sama nazwa wskazuje - pilnuje
Niemiec, a TVR - Rosji. | wszystko jasne.

POSZUKIWACZE TEKSTOW

Iberion szuka dziennikarzy, ktorzy
maja ,umiejetnosé znajdowania ciekawych
tekstow” oraz ,umiejetno$é korzystania

z narzedziami Al” plus ,doskonata
znajomos¢ jezyka polskiego”. Jak widag,
znajomos¢ polskiego i Al nie zawsze
chodzi w parze.

SERCE JEJ WIDZE, OGROMNE
Michatl Karnowski na Kanale ,TAK”
na YouTubie nagrat komentarz pt. ,Tak
to widze. Kotecka super menedzer?”.

Z tego, co Karnowski mowit o zonie
Zbigniewa Ziobry, wnosimy, ze znak
zapytania zostat dodany przez pomytke.

GIGANTYCZNA PALMA
[ !

Rl 13

Bussines Insider Polska tak podpisat
zdjecie z Pobierowa: ,Gigantyczna palma
przy wjezdzie do hotelu”. Pan redaktor
przeszedt do branzy biznesowej pewnie
wprost z magazynu dla wedkarzy.

»Press”
nr 07/2010
Roman Czejarek

150 rress |01-02

Przeniosthy Pan Trojke na ulice
Malczewskiego z Mysliwieckiej?

Ten ruch dawno powinno sig zrobié.
Utrzymywanie dodatkowego budynku jest bez
sensu. Kiedys juz to zresztq proponowatem, tak
samo jak zmiang nadajnikéw UKF - dostatem
sie w szpony Moniki Olejnik, ktora pracowata
wowczas w Trdjce. Malo mnie nie rozszarpata.

2026

C = <
tapie
Karol Swietlik

Skiadniowe smutki

Antoni Ambroziak
(OKO.press): Za to kolejnej
elegii zwigzkow partnerskich
mieli$my wystuchaé w piatek,
5 grudnia.

Elegiina cos albo o kims,

lecz nie - elegii czegos.

Nieznosny nadmiar
Jarostaw Kuisz (Interia.pl):
[...] dowiedzieliSmy sig, ze
deweloper — dyplomata i wy-
stannik prezydenta Trumpa,
Steve Witkoff, rzeczywiscie
de facto grat na dwa fronty
[...].

Rzeczywiscie de facto - tauto-
logia, o dziwo, wcigz spotyka-
na. Fakt autentyczny!

Stare kadry - nowe bledy
Michat Szadkowski (,News-
week Polska”): [...] nowy mar-
szalek zaczat marszatkowa-
nie od odzyskania dla polityki
Marka Siwca (mianowat go
na szefa Kancelarii Sejmu)
[...].

Mianowa¢ kogos$ kims,
ewentualnie - na cos (np. na
stanowisko ministra), ale nie

- na kogos.

Michat nalodzie

Michal Walkiewicz (., Tygo-
dnik Powszechny”): Zakupy
Netfliksa: czy kino zostanie
nalodzie?

Na lodzie zostaje ktos,

a nie cos.

Decydujaca czes¢

Kamil Dachnij (Onet.pl):
Cze$¢ widz6éw nie wytrzyma-
toiopuscito koncert przed
jego zakonczeniem.

Czesé jest rzeczownikiem
zenskim i takg tez posta¢
rodzajowg powinno przyjgé
lgczqgce sie z nim orzeczenie:
nie wytrzymalta, opuscita.

fot. Archiwum, Marcin Obara/PAP
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Poczuj

emocje

Kazdy dzwiek niesie emocje
- odkrywaj je z nami.
Orange wspiera festiwale muzyczne

Dziekii do zobaczenia na
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Transformacja stowem roku

Mimo obaw rynek reklamowy w 2025 roku rdst,
cho¢ funkcjonowal w warunkach duzej niepew-
nosci. Klienci ograniczali koszty i przesuwali bud-
zety w kierunku digitalu, performance, wideo
i retail media. Agencje musialy zwigksza¢ ela-
stycznos$¢, specjalizacje i efektywnos¢, dostoso-
wujac sie do rosnacych kosztéw pracy i presji
cenowej, co w konsekwencji obnizato ich ren-
towno$¢. Wyzwania dla branzy wynikaly nie
tylko z KP]I, ale takze z coraz wigkszej ostroz-
noéci klientéw w podejmowaniu ryzyka. Co-
raz mniej marek bylo bowiem zainteresowa-
nych budowaniem dlugofalowego wizerunku,
wiekszo$¢ uwagi koncentrujac na dzialaniach
dajacych szybkie efekty sprzedazowe. Przetar-
g6w bylo mniej niz w latach poprzednich, a ta-
kich, ktore realnie zmienialyby sytuacje agen-
cji - zaledwie kilka. Procesy byly dtugie, kosz-
towne i czesto nierozstrzygniete, a wiele agen-
cji akceptowato nawet najtrudniejsze stawiane
przez klientéow warunki. Dominowaly wspét-
prace projektowe, co dla agencji bylo barierg
w planowaniu wlasnego rozwoju i inwestowa-
nia w kompetencje.

Kluczows technologiag zmieniajacg marketing,
przeksztalcaja cale modele funkcjonowania
firm, od strategii i kreacji po operacje, logistyke
i analityke - byto AL. Zmianom na rynku agen-
cyjnym napedzanym Al towarzyszyl wzrost
big techéw, ktére od poczatku przyjely strate-
gie mocnej bezposredniej wspdlpracy z marke-
terami. Na razie trudno oceni¢, czy ich wzrost
oznacza zmniejszenie roli agencji w reklamo-
wej ukladance i jak zmieni to definicje agen-
¢ji. Jedno jest pewne - tempo zmian na rynku
agencyjnym przyspiesza w sposob dotychczas
niespotykany, a czas prawdziwej transforma-
¢ji branzy tak naprawde dopiero sie zaczyna.
Transformacja wymusza nowe modele pracy,
integrujace marketing, dane i technologie, in-
tegracje AI w planowaniu, produkgji i dystry-
bucji komunikacji. Marki, a wraz z nimi agen-
cje komunikacyjne, musza nauczy¢ sie tacze-
nia technologii z wlasnym stylem i dbaloécig
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o jakos¢, bo konsumenci coraz gorzej reaguja
na sztuczno$¢. Dlatego rok 2026, i pewnie kil-
ka kolejnych lat, to bedzie trudny czas ksztat-
towania sie nowych zasad pracy w reklamie.

I chociaz ciezko prognozowaé pojawienie sie
jakich$ nowych trendéw w 2026 roku, to jedno
sie nie zmieni na pewno: klientom na tym co-
raz bardziej skomplikowanym rynku potrzebny
bedzie odpowiedni partner, a agencjom — wie-
dza, jak najlepiej spetnia¢ oczekiwania marek.
Nielatwo dzi$ oceni¢, ktére agencje rzeczywi-
$cie nadgzajg za rozwojem rynku i mogg staé
sie partnerem klienta wspierajacym jego biznes
i pracujacym na jego wzrost, a ktére jedynie
ograniczajg si¢ do deklaracji. ,,Panorama Re-
klamy”, w ktorej zebraliémy informacje o naj-
wazniejszych przedstawicielach branzy, nie do-
starcza gotowych odpowiedzi na te pytania, ale
zawiera wiele wskazéwek, ktore moga ulatwic¢
proces wyboru. Staramy si¢ pokazaé, kto naj-
lepiej przystosowal sie do nowej rzeczywisto-
$ci i moze by¢ realnym wsparciem dla klien-
tow, a kto transformacje ma jeszcze przed soba.
Z prezentacji poszczegolnych agencji markete-
rzy moga sie dowiedzie¢, jakie ustugi one ofe-
rujg, jakimi narzedziami dysponuja, w czym sie
specjalizujg, czy inwestowaly w nowe rozwigza-
nia, w zesp6t, w rozbudowe wlasnych struktur
i/lub wspolprace z partnerami zewnetrznymi,
by poszerzy¢ portfolio ustug. A takze ktorzy re-
klamodawcy zaufali im na tyle, by przedtuzy¢
z nimi wspolprace lub ja nawiagzaé. Podajemy
réwniez informacje o branzowych nagrodach
i — tam, gdzie uzyskali$my stosowne informa-
cje — wynikach finansowych.

Opisujac poszczegdlne podmioty, postuguje-
my si¢ jednorodng metodologia, by ich obraz
byt rzetelny i uczciwy, a oceniajac je, bierzemy
pod uwage jednakowe dla wszystkich kryteria.
Dlatego zach¢camy do lektury ,,Panoramy Re-
klamy”: marketeréw, dla ktérych ma ona by¢
narzedziem w codziennej pracy i agencje — by
ujrzaly sie na tle konkurencyjnych firm i mo-
gly skorzysta¢ z ich do$wiadczenia.
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Trudny wzrost

Cho¢ otoczenie gospodarcze i geopolityczne nadal budzi niepewnosc,
wsrod klientow agencji reklamowych widaé umiarkowany optymizm

Obecny stan rynku reklamowego najpre-
cyzyjniej oddaje wielko$¢ budzetow, jakie
klienci przeznaczajg na dzialania komuni-
kacyjne. Po optymizmie 2024 roku przy-
szedl czas na szukanie oszczednodci, ktore
najczesciej przyjmujg forme wysrubowanej
optymalizacji budzetéw. — Rynek jest pelen
obaw. Ludzie boja sie AI, wojny, celi zmniej-
szonej konsumpcji spowodowanej spadka-
mi na rynku IT - wylicza Dawid Maj, CEO
BeDigital.

Narazie zamiast cig¢ wida¢ zmiang spo-
sobu wydawania budzetéw. - Rosng in-
westycje w kanaly cyfrowe, krétkie for-
my wideo, retail media i dziatania perfor-
mance - mowi Nicolette Senye, media
practice lead Dentsu Polska. Michat Bana-
szewski, CEO Freundschaft, dodaje: — Ry-
nek ro$nie, dane sg optymistyczne, ale to
nie jest fatwy wzrost. Klienci nie wyda-
ja dzi$§ budzetdw, oni je precyzyjniej inwe-
stujg, ROI zyskuje na znaczeniu, marketing
chce odpia¢ tatke kosztu. Zamiast klasycz-
nej realokacji budzetéw mamy do czynienia
z alokacja w dzialania skalowalne, o jasnej
metryce efektywnosci - czyli digital, retail
media, sensowny performance, wideo pod

rozne platformy etc. Wazne, gdzie wydaé,
by maksymalizowac zwrot.

Dla agencji oznacza to koniecznos¢ do-
stosowania sie do nowych oczekiwan: wiek-
szej elastycznosci, specjalizacji i mierzal-
nych efektéw. — Tradycyjne formaty traca
na znaczeniu, a rola agencji jako partnera
strategicznego w obszarze digital i danych
staje si¢ kluczowa — dodaje Senye.

- To trudny czas dla agencji - zgadza
sie Kinga Grzelewska, managing partnerka
and creative directorka MullenLowe War-
saw. Ttumaczy: - Paradoks pracy w agencji
polega na tym, ze wszystkie dzialania mu-
sz by¢ dokladnie zaplanowane i policzone,
aklienci nie chcg placi¢ za niektdre stanowi-
ska. Jednym z nich jest strateg. Klienci ro-
zumiejg, Ze jest on potrzebny podczas wyty-
czania kierunkéw dla marki, ale nie do kon-
ca akceptuja placenie za jego prace w bie-
zacym trybie - moéwi Grzelewska. — Dlate-
go dzi$ najbardziej poszukiwane na rynku
sg osoby do client service z kompetencjami
myslenia strategicznego. Account musi nie
tylko umie¢ sprzeda¢ i wszystkiego dopil-
nowaé. On musi rozmie¢, dlaczego co$ jest
robione, i musi umie¢ szybko reagowaé na
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nowe potrzeby. Ale takie osoby sg najtrud-
niejsze do pozyskania.

Tym bardziej ze agencja ma do dyspozy-
cji coraz to nowe narzedzia, co wymaga ciag-
fego doskonalenia pracownikéw. - W za-
sadzie co chwila mamy jakie§ szkolenia
lub warsztaty - méwi Grzelewska. - Trzy-
manie reki na pulsie zawsze byto obowigz-
kiem agencji, ale teraz ten proces znacznie
przyspieszyt.

Jej zdaniem zmienita si¢ tez rola dyrek-
tora kreatywnego. — Dzi$ projektow, w kto-
rych agencja odpowiada np. za big idea albo
opracowanie calej platformy komunikacyj-
nej dla marki, jest bardzo niewiele, dwa-trzy
w ciggu roku. Dlatego dyrektor kreatywny
nie moze juz by¢ odpowiedzialny tylko za
nagrody kreatywne i nowy biznes — on mu-
si by¢ zaangazowany bezpo$rednio w prace
dla klientéw. Inaczej zadnej agencji nie be-
dzie sta¢ na jego zatrudnienie.

LinkedIn potwierdza to spostrzezenie
- duzo jest profili bylych szeféw kreacji
z adnotacjg ,,open to work”. Niektorzy dy-
rektorzy kreacji zmieniajg agencje co pot ro-
ku, bo mniej wiecej tyle czasu potrzebuja or-
ganizacje na u$wiadomienie sobie, ze koszt
ich zatrudniania jest zbyt wysoki, a w do-
datku — w nowych warunkach - nie jest to
efektywne.

- Dzi$ rynek szuka lideréw kreacji zu-
pelnie innego typu - przekonuje Grzelew-
ska. — Maja nie tylko mie¢ wyobraznie, ale
tez musza umie¢ liczy¢. Reklama jest dzi$
data-driven, a zdolnosci analityczne nie
powodujg, ze stanie sie mniej warto$ciowa.

Grzelewska podkre$la, ze dla marketin-
gu kluczowa jest zdolnos¢ do wkalkulowa-
nia czynnika ryzyka. - Korzystanie z da-
nych to pokusa zrobienia komunikacji bez-
piecznej. A to nie posuwa marki do przo-
du. Dane trzeba umie¢ czyta¢ i stosowa’
kreatywnie, inaczej wszystkie marki skon-
czg z bardzo podobng, generyczng i nie-
wyrdzniajacy sie reklama. Nie chodzi jed-
nak o brawure, lecz o ryzyko skalkulowane
- podkresla Grzelewska.

Dawid Kazmierczak, founder & CCO
Polot, zauwaza, ze budzety reklamowe fak-
tycznie rosng, ale ten wzrost dotyczy glow-
nie influencer marketingu i digitalu. - To
tam marki widzg dzi$ realng efektywnosé
i mozliwo$¢ budowania relacji z odbior-
cami. Jesli chodzi o klasyczne produkgje,
wida¢ wyrazny spadek: coraz mniej zapy-
tai dotyczacych stricte ATL-u, coraz wie-
cej projektow, ktére wymagaja elastyczne-
go mys$lenia i polaczenia wielu kompetencji
- méwi Kazmierczak. A to oznacza, ze zde-
cydowang przewage maja agencje, ktdre po-
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trafig faczy¢ digital z influencer marketin-
giem w jednym spdjnym procesie: od stra-
tegii po produkcje, ktdra juz nie odbywa si¢
w skali kosztéw znanych z duzych kampa-
nii telewizyjnych. Klienci wydaja teraz ina-
czej: madrzej, szybciej, tu i teraz.

BIZNESOWY PARTNER, ALE
NA GORSZEJ POZYCIJI

Wedlug przedstawicieli branzy w 2025 ro-
ku niewiele si¢ zmienito w modelach rozli-
czen z agencjami. Wcigz dominuja rozlicze-
nia projektowe, bo marketerzy rzadko decy-
duja sie na stale fee. - Patrzac na trendy, bez
watpienia wzrasta liczba wspolprac typowo
projektowych, cho¢ w dalszym ciagu rok do
roku udaje nam si¢ nawiazywac relacje ba-
zujgce na stalym fee - méwi Wincenty Ko-
kot , business development director w Gol-
denSubmarine. - Wcigz jest spore grono
klientéw, ktérzy widza duzg warto$é w dtu-
gofalowej wspdlpracy z agencja. To wazne,
bo jak pokazuja badania IPA, dlugotermi-
nowe kampanie wptywaja wyraZnie na efek-
tywno$¢ dziatan. Wspoétpracujac dtugofalo-
wo z klientem, mozemy wspélnie nie tylko
tworzy¢, ale tez rozwijaé przez lata wypra-
cowany koncept komunikacyjny.

Popularnos¢ trendu inhouse sprawia jed-
nak, ze klienci coraz czesciej traktuja agen-
cje doraznie, jako partnera do zwigkszenia
sif przy konkretnych akcjach. To powodu-
je duza niestabilnos¢ po stronie agencji, ale
tez wymusza wiekszg efektywno$¢ i ela-
styczno$é¢ dzialania.

- Zaufanie, ktére kiedy$ budowalo rela-
cje na lata, coraz cze$ciej zastepuje kalkula-
cja per projekt. To oczywiscie utrudnia roz-
woj dlugofalowych partnerstw strategicz-
nych - dodaje Dawid Kazmierczak.

Wedlug Karoliny Kara$, growth director
Dentsu CEE, w obszarze mediéw nadal naj-
czesciej stosowanym modelem rozliczen jest
fee procentowe, szczegdlnie w przypadku
duzych budzetéw i stalej wspodtpracy. Jed-
nak coraz wieksze znaczenie zyskuje success
fee, ktore uwzglednia zaréwno jakosciowe
aspekty wspolpracy - takie jak innowacyj-
nos¢, strategiczne doradztwo czy zaangazo-
wanie zespolu - jak i mierzalne efekty biz-
nesowe, np. realizacje KPI, wzrost sprze-
dazy czy poprawe efektywno$ci kampanii.
- Klienci coraz czesciej oczekuja od agen-
cji roli partnera biznesowego, ktéry nie tyl-
ko realizuje kampanie, ale tez wnosi war-
tos¢ strategiczng i wspiera rozwoj biznesu.
W tym kontekécie model success fee staje
sie narzedziem do wspolnego dzielenia od-
powiedzialnosci za wyniki - ttumaczy Ka-
ra$. Zwraca tez uwagg, ze klienci oczekuja,

iz coraz wiecej narzedzi i rozwigzan tech-
nologicznych agencji - takich jak platformy
analityczne, dashboardy, modele predykeyj-
ne czy insightowe systemy - bedzie wliczo-
nych w standardowe fee, bez dodatkowych
kosztow. — Czg$ciowo rozumiem te potrze-
be uproszczenia i transparentnosci, ale war-
to pamietad, ze agencje muszg inwestowac
w rozwdj tych technologii, zespoléw R&D
czy agentéw Al Jesli klient chce by¢ krok
przed konkurencja, to czasem warto zain-
westowal w spersonalizowane projekty, kto-
re realnie poprawiaja efektywnos¢ dziatan
i dajg przewage rynkowa - zauwaza Karas.

Kinga Grzelewska,
MullenLowe Warsaw:

— Dzis$ dyrektor kreatywny
musi by¢ zaangazowany
bezposrednio w prace dla
klientow

Magdalena Korczak, chief business offi-
cer, managing director Freundschaft, uwa-
za, ze rynek naturalnie zmierza w kierun-
ku rozliczen hybrydowych, faczacych opla-
te stala z projektowga oraz coraz czeciej pre-
miami za KPIL. - Sztywne retainery, rozu-
miane jako abonament za dyspozycyjnos¢
zespotu, coraz bardziej traca na znaczeniu.
To naturalny krok w budowaniu partner-
stwa biznesowego, ale réwniez wyzwanie
dla marzowosci w tradycyjnych modelach
zatrudnienia w agencji. Dobrze zaprojek-
towany model wspolpracy to dzi$ przewaga
konkurencyjna dla obu stron, co w prakty-
ce oznacza miks elastycznosci oraz stabili-
zacji z ciaglym kalibrowaniem si¢ i poszu-
kiwaniem optymalizacji - méwi Korczak.

RENTOWNOSC SPADA
Od kilku juz lat wynagrodzenia agencji nie
rosng wprost proporcjonalnie do wynagro-
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dzen specjalistow zatrudnionych w branzy.
Wrynika to ze wzrostu wynagrodzen spo-
wodowanego inflacja w ubiegtych latach.
Z drugiej strony jest duza presja ze stro-
ny klientéw na optymalizacje kosztéw ze
wzgledu na ulatwienia dzigki Al ale tez
z uwagi na coraz wieksza konkurencje na
rynku.

To powoduje, ze ,dziura” pomiedzy wy-
nagrodzeniem, ktére placi klient, a kosztem
wewnetrznym agencji systematycznie ros-
nie, bo klienci nie chcg placi¢ proporcjo-
nalnie wiecej za specjalistow, ktorzy kosz-
tuja na przestrzeni ostatnich dwoch lat 50
proc. wiecej. A wiec ten koszt ponosza gtow-
nie agencje, zmniejszajac swoja rentownosc,
ktéra pozostaje jednym z kluczowych wy-
zwan branzy.

- W ostatnich latach obserwujemy po-
glebiajacy sie trend spadku marz, wynika-
jacy z rosnacej presji na efektywnos¢, skra-
cania procesow przetargowych oraz zmiany
struktury budzetéw — coraz mniej srodkéw
trafia do tradycyjnych kanatow, a wiecej jest
przeznaczanych na dziatania performance
i digital - stwierdza Nicolette Senye, media
practice lead Dentsu Polska.

Wincenty Kokot z GoldenSubmarine za-
uwaza, ze duzy wplyw na rentownos¢ agen-
¢ji maja tez ogromne koszty udziatu w prze-
targach, ktore agencje musza ponosié, by po-
szerza¢ swoj biznes.

- Rentowno$¢ to rosnacy problem, cho¢
trudno moéwi¢ o jednej, wspélnej diagno-
zie - dodaje Dawid KaZmierczak, foun-
der & CCO Polot. - Kazda agencja liczy ja
po swojemu - jedne maja wiekszy udziat
produkgji, inne social mediow, jeszcze in-
ne - strategii czy influencer marketingu.
Odwroécenie negatywnego trendu wyma-
ga przede wszystkim dobrze pouktadanych
zespoldw, w ktérych talenty sa optymalnie
wykorzystane, a takze dlugoterminowych
zlecen. Bez tego trudno o stabilnos¢ finan-
SOW3 i rozwoj.

Rozwigzanie podpowiada tez Dawid
Maj z BeDigital. Po pierwsze — przetrwac.
- Juz teraz na rynku wida¢ redukcje eta-
tow lub wrecz upadloéé niektérych agen-
cji. Jesli agencja przetrwa najblizsze kil-
ka lat, moze liczy¢ na funkcjonowanie na
mniej zatloczonym rynku - przewiduje
Maj. - Po drugie, trzeba si¢ szybko uczy¢.
Wszyscy widzimy, w jak zawrotnym tem-
pie rozwija si¢ technologia i musimy z nia
by¢ na biezgco.

Zdaniem Nicolette Senye z Dentsu Pol-
ska negatywny trend spadku marzowosci
agencji mozna odwrdci¢. Kluczowe kierun-
ki to specjalizacja i doradztwo strategicz-
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ne, pozwalajace budowaé warto$¢ i uzasad-
nia¢ stawki, oraz optymalizacja operacyjna
- wykorzystanie A, automatyzacji i lepsze-
go zarzadzania zasobami. — Rentowno$¢
agencji nie poprawi sie sama - podkresla
Senye. - Wymaga to aktywnego zarzadza-
nia warto$cia, jaka wnosi do biznesu klien-
ta, oraz elastycznego dostosowania sie do
zmieniajacych sie realiéw rynku.

Takze Magdalena Korczak z Freundschaft
nie postrzega kwestii rentownosci jako prob-
lemu, lecz jako warunek konieczny do pro-
wadzenia zdrowego biznesu i jego rozwo-
ju. - Mam na mysli zar6wno rentownos¢
agengji, jak i rentownos$¢ klienta oraz dzia-
fan, ktére wspodlnie prowadzimy — podkres-
la. - W agengji, ktdra inwestuje w technolo-
gie, talenty i wlasne narzedzia, marza nie jest
bonusem, tylko paliwem. Kluczem jest zro-
zumienie, Ze w tej grze wszyscy musza by¢
wygrani. Nie mozemy zatem ba¢ sie méwi¢
o wartosci — jesli chcemy jg tworzy¢. To dzi-
siaj podstawa partnerstwa w biznesie, kto-
ra z kazdym kolejnym rokiem zyskuje na
znaczeniu.

PRZETARG JAK POLE BITWY

Przetarg jest dla agencji reklamowych jedy-
ng mozliwoécia pozyskania nowego bizne-
su — poza sieciowymi rozdaniami i rzadki-
mi przypadkami wspétpracy z rekomenda-
¢ji. Od lat agencje stoja jednak na przegranej
pozycji wobec swoich klientéw. 2025 rok nie
przyniost przelomu w tej kwestii. Najczes-
ciej zdarzaly si¢ przetargi projektowe, kto-
re czasem przeksztalcaly sie w stala wspol-
prace. Byly tez przetargi na stalg obstuge, na
wybdr agencji wiodacej lub w modelu roste-
rowym. Nadal czesto nie wiadomo, wedlug
jakiego klucza agencje sa zapraszane, bo
ten sam brief trafia nierzadko do PR, agen-
cji z szerokimi kompetencjami, agencji stra-
tegicznej, brandingowej i niewielkiego buti-
ku kreatywnego. Do przetargéw zapraszano
coraz wiecej agencji, rzucaly sie tez w oczy
coraz czestsze wspdlne briefingi i bardzo
czasochtonne procesy przetargowe. W dal-
szym ciagu problemem sg przetargi zawie-
szane, anulowane bez podania przyczyny
lub nierozstrzygniete (np. przetarg PR Or-
lenu trwal ponad rok i do momentu zamy-
kania ,,Panoramy Reklamy” nadal nie byto
wiadomo, ktéra agencja go wygrata). We-
dlug analiz rynkowych ok. 20 proc. rekla-
mowych procedur przetargowych w Polsce
konczy sie bez wylonienia zwyciezcy. Dla
agencji koszt udzialu w przetargu wynosi
$rednio ok. 50 tys. zt, a zdarza sie, Ze zlozo-
ne, wieloetapowe procedury kosztuja nawet
kilka razy wiecej.

Mimo to przetargi ptatne wciaz s rzad-
koscig. Nawet jedli jakas firma zdecyduje si¢
wyplacié rejection fee, jest to zaledwie drob-
ny utamek tego, co agencja rzeczywiscie na
dany przetarg wydaje.

- Przypominam, ze przetargi kosztuja
agencje rocznie blisko 900 tys. zt [dane SAR
- red.]. Dlatego tak wazne jest, zeby klienci
mieli t¢ $wiadomo$¢ i wykonywali prace po

Nicolette Senye, Dentsu
Polska: — Rosng inwestycje
w kanaty cyfrowe, krotkie
formy wideo, retail media

i dziatania performance

swojej stronie, np. w sensownie zaplanowa-
nym etapie RFI - méwi Michal Banaszew-
ski z Freundschaft.

Podobnie jest z feedbackiem - nadal wie-
le firm nie zadaje sobie trudu, by go agen-
cjom przekazaé, cho¢ wiedzg, ze zainwe-
stowaly w przygotowanie si¢ do przetar-
gu ogromngy ilo$¢ czasu i pieniedzy. Nawet
o rozstrzygnieciu przetargu nierzadko do-
wiaduja sie nie od klienta, lecz z rynku lub
branzowych mediow.

Przestraszone kryzysem i brakiem prze-
targow w 2023 i 2024 roku, w 2025 roku
agencje akceptowaly nawet najgorsze prze-
targowe warunki, czego najbardziej jaskra-
wym przykiadem jest przetarg firmy Lipton
Teas and Infusions z przefomu 2024 i 2025
roku. Zaproszenie do udzialu w przetargu
otrzymalo 11 agencji, a na wspdlnym brie-
fingu Lipton Teas and Infusions audytor nie
byt przygotowany do spotkania. SAR prébo-
wal interweniowa¢, ale spotkanie z firmg nie
wplyneto na prowadzony proces. Po jakims
czasie okazalo si¢ dlaczego — cze$¢ firm zde-
cydowala sie zrezygnowa¢ z udziatu w tym
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przetargu, o czym poinformowal ,,Presser-
wis”. Zamiast potraktowac to jako ostrzeze-
nie, agencje dojrzaty w tym biznesowg szan-
s¢izglosily si¢ do Liptona z propozycja zaje-
cia miejsca tych, ktdre zrezygnowaly.

Klienci nie szanujg produktu kreatyw-
nego. Dosadnie pokazala to Zabka Polska,
ktéra postanowila przeprowadzi¢ dwueta-
powy przetarg. W pierwszym etapie jest
wybierana nowa platforma komunikacyjna,
aw drugim agencja, ktéra zajmie sie jej rea-
lizacjg. Oznacza to, Ze agencja z najlepszy-
mi pomystami wcale nie musi zostaé zwy-
ciezca. Mimo to Zadna agencja nie zrezyg-
nowatla z udzialu w przetargu.

Z kolei PKO Bank Polski wybral pod
koniec 2024 roku agencje Havas Creative,
a potem wspomagajaca FCB Warsaw do
dwuletniej wspolpracy, ale juz po pot roku
zapowiedzial, ze rozpisze przetarg od nowa
— co uczynil. Poprzednie procedury trwaty
prawie rok i byly prowadzone dwukrotnie
(pierwsze po dziesieciu miesigcach zostaty
zawieszone). Na udzial w przetargu agencje
wydaly po 100-150 tys. z1.

Wspélne dzialania SAR, PSML oraz
IA A Polska, ze wsparciem IAB i POR (Pol-
ska Organizacja Reklamodawcéw), na razie
nie zmienity sytuacji przetargowej. Prawdo-
podobnie dlatego, ze przetargdw bylo mniej
niz w zeszlym roku.

A Kklienci oczekuja wiecej za mniej.
- Agencje muszg dostarczaé coraz wigcej
narzedzi i technologii w ramach standar-
dowego fee, bez dodatkowych kosztéw, co
wymusza wieksza efektywno$¢ operacyjna
- zauwaza Karolina Kara$ z Dentsu CEE.

Zdaniem Wincentego Kokota z Golden-
Submarine, podczas przetargdéw rzucalo sie
tez w oczy rézne podejscie do Al - Cze$é
firm od razu zastrzega w zapytaniu, ze nie
zgadza si¢ na jakiekolwiek przetwarza-
nie swoich materialéw przez generatyw-
ng sztuczng inteligencje. Cze$¢ natomiast
wprost do tego zacheca, na przyklad w ce-
lu przyspieszenia czasu realizacji - zauwa-
za Kokot.

- Nadal za duzo energii marnuje si¢ na
przetargi, ktére nie wnosza wartosci - pod-
sumowuje Dawid Kazmierczak z Polotu.
- Moim zdaniem lepiej robi¢ ich mniej, ale
takich, ktére maja realne znaczenie - za-
réwno dla klienta, jak i dla agencji. Mniej
»pitchy dla sportu”, wiecej sensownych roz-
moéw o tym, co mozna wspélnie zbudowad.

DOSWIADCZANIE ZAMIAST
OGLADANIA

Rok 2025 to czas rozwoju projektéw z po-

granicza produkcji reklamowej i brand ex- —
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perience. Marki coraz chetniej angazuja si¢
w dzialania, ktdre laczg reklame z bezpo-
$rednim do$wiadczeniem odbiorcow. Co
wazne, dzialania experience sa dzisiaj co-
raz lepiej mierzalne. Coraz rzadziej postrze-
ga sie je jako ,fajng akcje”, a coraz czeéciej
jako inwestycje z oczekiwang efektywnos-
cig: zaangazowaniem, lojalnosécia, genero-
waniem konkretnych danych. To sprawia,
ze zainteresowanie takim podejSciem be-
dzie roslo, a dla agencji stalo sie must have.

- W $wiecie scrollowania i Al generuja-
cej tysigce komunikatéw dziennie najcen-
niejszg walutg staje sie fizyczne lub emo-
cjonalne doswiadczanie. Jest to sposéb na
zatrzymanie uwagi i zapamietanie kontak-
tu z marka na znacznie dfuzej niz po emi-
sji komunikatu w postaci 30-sekundowego
spotu lub zwyktlej reklamy display - pod-
kresla Magdalena Korczak z Freundschaft.
I dodaje: — Brand experience to fundowanie
naszym odbiorcom podrézy z ekranu w re-
alno$¢ i z powrotem. To miks do§wiadczen
fizycznych i cyfrowych - od pop-upéw, in-
stalacji, eventow, po sociale.

- Marki po$wigcajg coraz wiecej uwa-
gi budowaniu do$wiadczenia w kanalach
wlasnych. Dotyczy to zaréwno branded ex-
periences w §wiecie fizycznym, jak i w digi-
talu - zauwaza Maciej Podgorski, integra-
ted strategy director Dentsu Creative. — Je-
stem przekonany, ze ten trend bedzie sie
nasilal w $wiecie, w ktérym coraz wigksza
cze$¢ kontaktu konsumenta z marka jest
kontrolowana przez zewnetrzne platformy.
Nie chodzi juz tylko o Mete czy Google, ale
réwniez o rosngce znaczenie OpenAl. Od-
powiednio dopasowana do potrzeb konsu-
ment6w aplikacja lojalnosciowa lub platfor-
ma eventowa, ktdra skutecznie angazuje od-
biorcéw i dostarcza im unikatowg wartosé
rozrywkows i emocjonalna, to istotna prze-
waga konkurencyjna w §wiecie coraz moc-
nej ,zaposredniczonym” przez algorytmy
i interfejsy AL

BRAK ODWAGI, A NIE KPI

Rok 2025 nie przynidst zadnej lokalnej kam-
panii, ktéra zmienilaby zasady gry w komu-
nikacji. - Marketerzy do$¢ czesto zbyt moc-
no skupiajg sie na mediowych KPI, zapomi-
najac o tym, zZe najwazniejszym celem jest
sukces marki: rozpoznawalnoéé, wzbudze-
nie zainteresowania, sprzedaz, utrzymanie
lojalnosci klienta - zauwaza Katarzyna Ra-
wa, head of interactive media w Business
Factory. — Zbyt duze skupienie na wskaz-
nikach i KPI zazwyczaj powoduje patrze-
nie na poszczegdlne dziatania wycinkowo
i w oderwaniu od caloéci strategii — mu-

szg sie zgadzac jedynie liczby w media pla-
nie na te kampanie lub na ten miesiac, ze-
by dogonic¢ target zalozony na biezacy rok.
Takie podej$cie uniemozliwia wychodze-
nie poza standardowe dzialania, swobodne
testowanie nowych rozwiazan i elastyczne
podejscie do budzetéw na podstawie aktu-
alnych wynikéw.

Czesto tez wskaznikow, ktdre marki cheg
analizowad, jest zbyt wiele, przez co analiza
staje si¢ bardzo trudna (lub wrecz niemozli-
wa). Na dodatek trwa dlugo i w momencie
jej zakonczenia wnioski juz przestaja by¢
aktualne. Dlatego, zdaniem Rawy, planu-
jac poszczegolne akcje lub kampanie, na-
lezy postepowa¢ zgodnie z przyjeta strate-

Krzysztof Matecki, Euvic
Digital: — Mozna zaktadac,
ze tendencja do faczenia
kompetencji pod jednym
dachem bedzie sie nasilac

gia, a wybrane wskazniki powinny pomaga¢
w kontrolowaniu wynikéw i mierzeniu sku-
tecznoéci, a nie by¢ celem samym w sobie.
Lukasz Kotlinski, creative director
w Dentsu Creative, uwaza, ze problem nie-
wyrdzniajacej si¢ komunikacji i kreacji nie
tkwi jednak w nadmiarze KPI ani auto-
matyzacji dziatan. Wrecz przeciwnie - je-
go zdaniem creative data i zaawansowana
analiza to nie przeciwnicy kreatywnoéci, ale
jej najwieksi sprzymierzency. - To wlaénie
gleboka analiza danych pozwala odkrywac
unikalne insighty, ktdre sg sercem napraw-
de przelomowych rozwigzan kreatywnych
- uwaza Kotlinski. - Prawdziwym wyzwa-
niem jest brak odwagi, by te insighty wy-
korzystaé. Czgsto wybieramy bezpieczne,
sprawdzone $ciezki, zamiast zaryzykowac
kampani¢ oparta na $§mialym, nieoczywi-

160 Press |01-02|2026

stym odkryciu. Dopiero odwaga w dziata-
niu na podstawie gtebokich analiz pozwa-
la na prawdziwe przetomy w komunikacji.

Dorota Bubka, dyrektorka kreatywna
w GoldenSubmarine, takze uwaza, ze mar-
keterzy sa ostrozni, czedciej podazaja za
trendami, niz je tworzg, bo na ryzyko w ta-
belkach jest coraz mniej miejsca albo nie ma
go wcale. — Ale to nie znaczy, ze nie moz-
na prébowad, ijestem przekonana, ze wiek-
szo$¢ branzy prébuje w kazdym przetargu
- przekonuje Bubka.

Wielu praktykéw reklamy wskazuje na
jeszcze jeden, ich zdaniem kluczowy po-
wad, dla ktérego powstaja kampanie ,,bez-
pieczne”, a nie kreatywne: presja kosztowa.

- Kazdy optymalizuje, unika ryzyka,
a bez ryzyka rynku si¢ nie zmieni - uwaza
Dawid Maj z BeDigital.

FALSZYWY DYLEMAT

Proces wydawania budzetéw reklamowych
mial w 2025 roku wiele ograniczen. Po
pierwsze, stowo ,efektywno$¢” bylo od-
mieniane przez wszystkie przypadki. Wie-
lu klientéw, tnac swoje budzety, postawi-
fo wszystko na dzialania z zakresu szero-
ko rozumianego ,,performance marketin-
gu”. Nawet jesli klienci dostrzegali ryzyko
zwigzane z takim dzialaniem, mierzyli sie
z ogromng presja na natychmiastowy wy-
nik i wigkszo$¢ swojego budzetu oraz zaan-
gazowania przeznaczali na dzialania tu i te-
raz. Plany roczne czy péiroczne byly na bie-
z3co aktualizowane, zmieniane pod katem
oczekiwan co do osigganych KPI. A te co-
raz rzadziej sg wizerunkowe. Liczy si¢ licz-
ba transakeji, wielkos¢ koszyka zakupowe-
go, cross-selling.

Agencje reklamowe musialy wklada¢
wiele wysitku w przekonywanie swoich
klientéw, ze wizeunek vs performance to
falszywy dylemat. - Performance daje ci
oddech, marka daje ci przyszlos¢. Perfor-
mance napedza efektywno$¢ tu i teraz,
a marka buduje trwalg warto$¢, lojalnosé¢
i pozwala utrzyma¢ price premium. Mu-
sz dziala¢ w tandemie, szczegélnie ze na
przyktad inwestycje w marke moga ob-
nizy¢ koszty searchu - tlumaczy Marcin
Pyszora, Chief strategy & growth officer
Freundschatft.

Oba rodzaje kampanii sg z soba powia-
zane, chociaz maja dociera¢ do konsumen-
ta na innym etapie zakupowym. Kampanie
brandingowe buduja grunt dla dziatan per-
formance, czyli dzialaja na grupe oséb, kto-
re jeszcze nie sg na rynku, ale kiedy pojawi
sie potrzeba zakupowa, promowana mar-
ka bedzie pierwsza, ktéra przyjdzie im na
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mys$l. Z kolei kampanie performance kiero-
wane s3 do osob, ktdre juz sa na rynku i tyl-
ko trzeba je skierowa¢ w strone reklamo-
wanej marki. - Bazowanie tylko na dziata-
niach brandingowych pozwoli marce rosng¢
w dlugim okresie, ale nie w tak efektywny
sposob jak w przypadku prowadzenia jed-
noczesnych dzialan performance. Z kolei
brak dzialan brandingowych prowadzi do
tzw. performance plateau, czyli stagnacji.
Potencjal sprzedazowy bedzie uzalezniony
przede wszystkim od sezonowoéci i wzrostu
samej kategorii, sprzedazy nie bedzie nape-
dzala wartos¢, jaka jest marka. A wiele pro-
duktow kupujemy wlasnie ze wzgledu na si-
fe brandu - méwi Tomasz Jutkowski, media
strategy manager Dentsu Polska. - Bada-
nia wskazujg, ze marki, ktére decyduja sie
na prowadzenie obu rodzajéw dziatan, mo-
ga oczekiwaé wzrostu ROI o 90 proc. w od-
réznieniu od marek, ktore skupiajg sie tyl-
ko na dziataniach performance’owych. Te
drugie moga oczekiwa¢ spadku ROI o 40
proc., je$li zrezygnuja z dzialan brandin-
gowych. Obecno$¢ dziatan brandingowych
nie tylko zwigksza RO, ale tez przyczynia
sie do wzrostu marki. Te, ktore charaktery-
zujg sie wysokim poziomem $wiadomosci,
przy zwiekszaniu budzetéw performance
0 10 proc. moga oczekiwaé wzrostu sprze-
dazy o 13 proc., natomiast te z niskim po-
ziomem - tylko o 6 proc.

Na wzrost efektywnosci obu rodzajéow
dziatan wpltywa efekt synergii mediow. Ka-
naly masowe, w ktdrych realizowany jest
cel budowania §wiadomosci marki, wpty-
wajg na efektywno$¢ kanaléw performan-
ce. — Relacje tych dwdch rodzajéw kampa-
nii dobrze obrazuje efektywnos¢ wyszuki-
warki, ktdra tradycyjnie jest uznawana za
najefektywniejszy kanal performance. Ba-
dania wskazuja, ze 30 proc. kliknie¢ w re-

klamy w wyszukiwarce wynika z dodatko-
wych dziatan marketingowych, a ich glow-
nym paliwem jest telewizja. Kolejne 30-60
proc. wynika z czynnikéw takich jak sezo-
nowo$¢, lojalno$¢ czy trendy w kategorii.
Jutkowski podkre$la, ze warto zadbacé nie
tylko o oba rodzaje dzialan, ale tez o odpo-
wiedni balans budzetowy pomiedzy nimi.
Badania rekomenduja jako punkt starto-

Badania rekomendujg
jako punkt startowy

60 proc. budzetu na
dziatania brandingowe,
a 40 proc. na dziatania
aktywacyjne

wy 60 proc. budzetu na dziatania brandin-
gowe, a 40 proc. na dzialania aktywacyjne.
- Oczywiscie balans ten bedzie sie roznit
w zalezno$ci od kategorii i dlugosci procesu
zakupowego - zaznacza Jutkowski.

- Nie pociagniemy dlugofalowo komu-
nikacji w oparciu o sam performance - pod-
sumowuje Wincenty Kokot z GoldenSub-
marine. - W pewnym momencie, zeby da-
lej rozwija¢ marke, bedg potrzebne dziata-
nia wizerunkowe, budujace postrzeganie
brandu, unikalnej wartosci, jaka firma czy
marka moze zaoferowac¢ swoim konsumen-
tom. Duze organizacje i brandy doskonale
zdaja sobie z tego sprawe, dlatego od lat pro-
wadzg dziatania budujace ich equity. Mniej-
sze firmy nie muszg realizowad wizerunko-
wych kampanii za miliony ztotych. Czasem
stworzenie odpowiedniej strategii marki,
uporzadkowanie biezgcej komunikacji mo-

NAJBARDZIEJ ROSNIE HANDEL

ze pozwoli¢ uczynié¢ krok w kierunku dtu-
gofalowego budowania postrzegania marki.

Pomimo wielu twardych dowodéw
wskazujacych na konieczno$¢ prowadzenia
obu rodzajow dzialan marki na przekoér wy-
nikom przesuwajg ciezar budzetowy w stro-
ne¢ dziatan aktywacyjnych. Jedng z glow-
nych przyczyn utrzymywania sie tego tren-
du - poza stawianymi celami biznesowymi
- jest, wedlug Jutkowskiego, technologia.
- Dziatania performance, ktére sa gtéwnie
digitalowe, pozwalaja w fatwy sposéb we-
ryfikowa¢ zwrot z inwestycji w reklame po-
przez dostep do panelu reklamowego. Przy
dzialaniach brandingowych, ktére mocno
opierajg sie na $wiecie offline, wymagane
s zewnetrzne narzedzia, ktére stanowia dla
marek dodatkowy koszt. Jednak bez udzia-
tu tych narzedzi trudno jest okresli¢ wptyw
dziatan brandingowych na sprzedaz - ttu-
maczy Julkowski. Druga przyczyna jest to,
ze dzialania brandingowe maja trudniejsze
zadanie do osiggniecia, bo zwykle cel me-
diowy jest tylko proxy dla celu marketin-
gowego lub sprzedazowego; w performan-
ce optymalizuje si¢ dzialania od razu pod
cel biznesowy. Trzecia przyczyna: z rosng-
cymi budzetami performance’owymi zwig-
zany jest dynamiczny rozwdj narzedzi do
optymalizacji, dodatkowo napedzany przez
sztuczna inteligencje. Kampanie brandingo-
we wymagaja czesto wiekszych naktadéw fi-
nansowych, idei kreatywnej, wielokanato-
wosci, uspojnienia réznych KPI mediowych.

Dawid Maj z BeDigital uwaza jednak, ze
sytuacja na rynku w 2025 roku ulegta po-
prawie w kwestii rozumienia konieczno-
$ci prowadzenia dzialan wizerunkowych.
- Mysle, ze to wiedza coraz bardziej po-
wszechna — uwaza Maj. - Jesli kogo$ staé na
budowanie marki, to to robi. Zresztg wida¢
to po wynikach dziatan performance: gdy

Szacunkowa wartos¢ netto rynku reklamowego w Polsce po trzech
kwartatach 2025 roku wyniosta ponad 9,6 mld zt, co oznacza wzrost
0 6,6 proc. rok do roku — wynika z ,,Raportu o rynku reklamy w Polsce”,
przygotowanego przez Publicis Groupe Polska.

13 sektorow zwiekszyto budzety reklamowe. Najwiekszy wzrost wolumenu
inwestycji odnotowano w sektorze handlu, w ktorym na reklame przeznaczono
o ponad 267,3 mln zt wiecej niz w zesztym roku (wzrost o 12,7 proc.).
Najwiekszy spadek inwestycji reklamowych dotyczy sektora telekomunikacji,
gdzie wydano mniej o 82,1 mln zt (spadek o 15,2 proc.).

Po trzech kwartatach wzrosty naktady na reklame w kinie (0 9,1 proc., do 142,8
min zt), internecie (0 8,3 proc., do 2,97 mld z), radiu (0 7,8 proc., do 658 min zt)
i out of home (o0 6 proc., do 603,7 min zt).

Wydatki na reklame w magazynach prasowych spadty o 1,5 proc. (do 95,6
min zt), a nieznacznie wyzsze byty w gazetach — o 0,4 proc. (do 71,2 min zt).
Rynek wideo wzrést do 5,08 mld zt (tj. o 5,8 proc.), w tym sama telewizja
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zwiekszyta wydatki o 0,7 proc., do 3,48 mld zt, cho¢ nastgpit dalszy spadek
udziatu — o 3,5 pkt proc.

— Po dobrym pierwszym kwartale 2025 roku, ktory przynidst wzrost inwestycji
reklamowych o 5,7 proc. rok do roku, i jeszcze lepszym drugim kwartale (+8,6
proc.), w trzecim dynamika rynku wyraznie ostabta — wzrost wyniést jedynie
5,3 proc. Szczegdlnie dotkniety zostat segment telewizyjny — w trzecim
kwartale inwestycje reklamowe skurczyty sie o 2,6 proc., a czynnikiem
hamujgcym byty ograniczenia inwestycji ze strony globalnych reklamodawcéw.
Pomimo pozytywnych prognoz dla polskiej gospodarki na 2025 rok na rynku
reklamowym utrzymuje sie ostroznosc inwestycyjna. Ponadto biorgc pod uwage
kiepskq sytuacje w reklamie telewizyjnej, w szczegolnosci uiemng dynamike we
wrzesniu, dokonalismy korekty prognozy wzrostu catego rynku reklamy w 2025
roku do poziomu 6,7 proc. z 7,8 proc.” — méwi lwona Jaskiewicz-Kundera, chief
investment officer Publicis Groupe Polska.
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nie sg wspierane dzialaniami wizerunkowy-
mi, ich efektywno$¢ jest duzo gorsza, a naj-
lepiej performujgce Zrédta wymagaja wezes-
niejszej znajomosci marki.

Takze wedlug Karoliny Kara$, growth di-
rector Dentsu CEE, klienci rezygnuja z krot-
koterminowego myslenia o efektywnosci.
- Marketerzy nie chcg juz sie skupiaé wy-
facznie na natychmiastowym ROI. Przecho-
dza do réwnowazenia inwestycji w perfor-
mance i budowania marki, korzystajac z no-
wych badan nad uwagg i dlugoterminowym
wplywem kampanii - uwaza Kara$. Co to
oznacza dla strategii mediowej? Agencje mu-
szg dzi$ lepiej uzasadnia¢ wybdr kanaléw, po-
kazywa¢ ich role i wplyw na biznes. Klien-
ci oczekujg efektywnosci, mierzalnosci i ela-
stycznoéci, ale tez spéjnosci — media mix mu-
si by¢ zintegrowany z celami marki i strate-
gig komunikacji.

RACZEJ WIECEJ NIZ MNIEJ

Pomimo dominujacego dylematu, czy sta-
wiaé na dzialania performance, czy wize-
runkowe, w 2025 roku - wedlug Wincentego
Kokota z GoldenSubmarine - klienci szuka-
li mocnych, dobrych realizacji kreatywnych,
najczgéciej w formie spotéw wideo, ktdre po-
zwalaja budowa¢ $wiadomos¢ i pozadany wi-
zerunek marki, produktu lub ustugi. - Coraz
wigcej klientéw zdaje sobie sprawe, ze bez wy-
razistej kreacji nie sposob si¢ wyrézni¢ w ak-
tualnym natfoku komunikacyjnym. Zaob-
serwowali$my tez duzy wzrost zapotrzebo-
wania ze strony klientéw na doradztwo stra-
tegiczne. Warsztaty, analizy, badania - coraz
czesciej klienci oczekujg od agencji przemy-
$lanego procesu, pomagajacego uporzadko-
wad strategie marki czy strategie komunika-
¢ji - méwi Kokot.

Podobne do$wiadczenia ma Marcin Py-
szora z Freundschaft. - W 2025 roku klienci
szukali przede wszystkim systemow kreatyw-
nych - takich, ktére mozna rozwing¢ modu-
fowo na wszystkie kanaly i ciagna¢ przez ca-
ty rok — méwi Pyszora. Dodaje jednak: — Ro-
sta rola twércow i native contentu - zwlasz-
cza tego, ktory nie wyglada jak ,kampania”,
tylko jak internet. Do tego przybylo projek-
téw zwigzanych z pomiarem efektywnosci:
MMM, incrementality, strukturyzowane test
& learn. Najczesciej rezygnowano z duzych
jednorazowych produkeji na rzecz catych
ekosysteméw komunikacji.

W ostatnich latach klienci coraz czeéciej
koncentruja dzialania na kanalach, ktére
przynosza szybki zwrot z inwestycji, rezyg-
nujac z tych, ktore sg trudniejsze do zmierze-
nia lub wymagaja dtuzszego horyzontu cza-
sowego. Ograniczaja wiec inwestycje w me-

dia tradycyjne, rezygnuja z kanaléw o ni-
skiej mierzalno$ci i z testow nowych ka-
naléw bez jasnej strategii. Ograniczajg tez
dzialania awareness-only. - Marketerzy nie
chca juz mierzy¢ sukcesu tylko liczba wy-
$wietlen albo zasiegiem - méwi Karolina
Karas. — Przechodzg od ,reach” do ,im-
pact” - liczy si¢ realny wplyw na spotecz-
nosci, autentyczno$¢, zaangazowanie i re-
lacje z twdrcami.

Marketerzy odchodza od prowadze-
nia komunikacji w wielu kanatach bez in-
tegracji. Stawiajg na zintegrowane $ciezki
komunikacji, taczace media, CRM, obstu-
ge klienta i messaging w jednym ekosyste-
mie. Rezygnujg z nadmiaru reklam i strate-
gii ,im wiecej, tym lepiej”. - Nie chodzi juz
o zalewanie odbiorcéw reklamami. Marke-
terzy rezygnuja ze strategii ,ad nauseam”
— skupiaja si¢ na jakosci sygnatéw, dtugo-
terminowej uwadze i angazujacych tres-
ciach w nowych formatach (NextGen vi-
deo, gaming, anime, microdramas) - tiu-
maczy Karas.

Marketerzy odchodzg tez od paneli kon-
sumenckich i deterministycznych syste-
mow ID jako jedynego zrédta wiedzy o od-
biorcach. Przechodzg na Al-generated au-
diences, ktére pozwalaja na dynamiczne,
kontekstowe i skalowalne poznanie kon-
sumentow.

Z ustug, ktore tracity na popularno-
$ci w 2025 roku, Dawid Maj z BeDigi-
tal wskazuje komunikacje w social me-
diach opartg na prostym ,,projektowa-
niu postéw na fejsa”. — Obecnie czesto
klienci z tej ustugi rezygnuja lub ogra-
niczajg ja do minimalnej skali, tak ,,by
co$ tam sie dzialo”. Na popularnosci zy-
skuja koordynacja wspétprac UGC, ak-
tywacje konsumenckie oraz automaty-
zacja — tworzenie dashboardéw anali-
tycznych i integracji miedzy systemami.

ESG TROCH
W ODWROCI

Dynamika dyskusji branzowej na temat
ESG troche wyhamowala w 2025 roku.
Niewgtpliwie na mobilizacje firm do
dzialania w tym zakresie wplywa geo-
polityka. I to zaréwno decyzje i nasta-
wienie amerykanskich wladz do kwestii
zmian klimatycznych, jak i wewnetrz-
ne dyskusje w Unii Europejskiej, doty-
czgce chociazby ksztattu Zielonego La-
du. - Odchodzi si¢ od tych projektéw,
teraz akcent ponownie kladzie si¢ na
sedno biznesu i twardg sprzedaz - za-
uwaza Dawid Maj z BeDigital. I doda-
je: — Moze to i dobrze, bo czgsto prakty-
ki ESG sprowadzaly sie do green/pink/
white washingu.

TV NADAL WAZNA, ALE CZY BEZPIECZNA?

Wedtug prognoz na koniec 2025 roku digital bedzie stanowit juz prawie trzy czwarte Swiatowego
tortu reklamowego. W Polsce udziat TV jest znaczgco wyzszy ze wzgledu na duzo wyzszq
dostepnosc kosztowq niz na Zachodzie. Czy jednak telewizja moze sie czu¢ pewnie?

Lucyna Napurka, multiscreen manager Dentsu Polska, uwaza, ze w przypadku telewizji udziat
nie jest najlepszq miarg. — Zasoby reklamowe w telewizji sq ograniczone prawnie, do okoto 12
minut w godzinie, a telewizja od lat, poza okresem pandemii, wyprzedaje sie w 100 proc., mimo
dwucyfrowej inflacji, ktérg naktadajg co roku stacje. Z drugiej strony zasoby telewizji linearnej sie
kurczq. Co prawda w tym roku sredni ATV A1659 [w grupie wiekowej 16-59 — red.] jest nieznacznie
wyzszy niz rok temu. Jednak juz we wrzesniu obserwujemy spadek czasu oglgdania w poréwnaniu
z wiosng. Natomiast liczba eq GRP wyemitowanych w telewizji w okresie od stycznia do wrzesnia
spadta o 3 proc. w poréwnaniu z adekwatnym okresem roku 2024. Oznacza to, ze dynamika wzrostu
Jest mocno ograniczona. Na 2025 rok przewidujemy okoto 2,4-procentowy wzrost inwestycji w to
medium. Ten trend powinien sie utrzymac w kolejnych latach. Jedno jest pewne: telewizja w oczach
reklamodawcéw pozostaje waznym i skutecznym sposobem dotarcia do konsumentéw. Nie
spodziewamy sie wycofania budzetéw z telewizji, lecz bardziej dynamicznego przyrostu budzetow
w innych kanatach, zwtaszcza digitalowych, co naturalnie bedzie skutkowato spadkiem udziatu
telewizji w torcie reklamowym.

Tego samego zdania jest Jakub Kwaczyriski, dyrektor strategii w GoldenSubmarine. — Odptyw, choc¢
staty, jest powolny i trudno sie spodziewac masowej rezygnacji reklamodawcow w ciggu najblizszego
roku.

—Telewizja nie umarta, ale jej rola mocno ewoluuje. Przysztos¢ ma myslenie nie w kategoriach ,TV vs
digital”, lecz o zintegrowanej strategii wideo — uwaza Marcin Pyszora z Freundschaft.

Niektdrzy sq jednak przekonani, ze losy telewizji sq przesqdzone, cho¢ upadek jest rozpisany w czasie.
— Telewizja nie moze czuc sie bezpieczna i wszyscy o tym wiedzq — przekonuje Dawid Maj, CEO
BeDigital. — Inwestycje w streaming, postawienie na niskobudzetowe produkcje rowniez sq tego
przejawem. Widac to takze po reklamach w telewizji — zdecydowana wiekszosc jest skierowana do
0s6b starszych.
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Wiele firm stara si¢ jednak w dalszym
ciggu czyni¢ starania w kierunku zréwno-
wazonej transformacji. Tym bardziej ze na
coraz wiekszej liczbie organizacji bedzie cig-
zyt obowiazek regularnego raportowania.
- Uwazam, ze im wiecej firmy zrobig w tym
zakresie juz teraz, tym bardziej predzej czy
pozniej na tym zyskaja — méwi Wincenty
Kokot z GoldenSubmarine.

Podobnego zdania jest Magdalena Kor-
czak z Freundschaft. - Kwestie ESG prze-
suwajg sie z poziomu zapowiedzi w prezen-
tacjach na poziom realnych wdrozen i KPI.
Dla coraz wiekszej grupy konsumentéw ESG
staje sie dzisiaj decyzyjnym filtrem. A co za
tym idzie, réwniez klienci - takze w proce-
sach przetargowych — zwracaja na ten aspekt
coraz wieksza uwage - méwi Korczak. - Dla
agencji to zatem wazne i niezwykle aktual-
ne pytanie: jak komunikowa¢ dzisiaj szero-
ko rozumiang odpowiedzialno$¢.

+NIEPEWNOSC” SLOWEM
ROKU

Wincenty Kokot z GoldenSubmarine spo-
dziewa sie, ze w 2026 roku branza rekla-
mowa bedzie dalej ukladata si¢ z AT, ktore-
go funkcjonalnosci poszerzaja palete narze-
dzi agenciji. - Z drugiej strony moze to pro-
wadzi¢ do zalewu do$¢ powtarzalnych ko-
munikatéw. Dlatego szansg dla wielu firm
bedzie tworzenie niestandardowych, zapa-
dajacych w pamie¢ kreacji. Mam nadzie-
je, ze w tym aspekcie rok 2026 przyniesie
nam wszystkim wiele przemysélanych plat-
form strategicznych i interesujacych egze-
kucji kreatywnych - podsumowuje Kokot.

- Niepewno$¢ jest stowem roku i domi-
nujgcym trendem — méwi z kolei Dawid Maj
z BeDigital. — Chyba kazdy jest przytloczo-
ny tempem zmian. Naszym zadaniem ja-
ko agencji jest wynajdywanie okazji w tym
chaosie, wykorzystywanie cze$ci nowo po-
wstalych narzedzi, odrzucanie innych jako
tych, ktdre nie maja sensu. Tworzenie wlas-
nych narzedzi - opartych na AI - nigdy nie
byto prostsze. Ten rok bedzie rokiem wiel-
kich przetasowan. Agencje beda musiaty sie
zmieni¢, tylko nikt nie wie, w ktdra stro-
ne ten proces sie rozwinie. Jedni powiedza:
rébmy wszystko Al inni: szukajmy auten-
tycznosci. Ktdra strona wygra? Nie wiado-
mo. Jedni powiedza, ze to bardzo stresuja-
ca sytuacja, inni, ze ekscytujaca. Czekaja
nas ciekawe czasy.

CO CZEKA BRANZE?

Tempo zmian na rynku agencyjnym przy-
spiesza w sposob dotychczas niespotykany
- ostatnie lata przynosza zmiany wigksze,

niz przyniosty ostatnie dwie dekady, a czas
prawdziwej transformacji branzy tak na-
prawde dopiero sie zaczyna. Zmiany na ryn-
ku agencyjnym napedza Al, wzrost big-te-
chow, ktdre od poczatku przyjely strategie
mocnej bezposéredniej wspdtpracy z mar-
keterami. Na razie trudno oceni¢, czy ich
wzrost oznacza zmniejszenie roli agencji
w reklamowej ukladance i jak sie zmieni
definicja agencji.

Rok 2025 przynidst tez przetasowania na
poziomie globalnych zarzagdéw agencyjnych
holdingéw i potaczenie Omnicomu z IPG,
co w Polsce bedzie skutkowalo zniknieciem
jednej z najbardziej szanowanych agencyj-
nych marek - DDB Warszawa. Ma ja zastg-
pi¢ marka TBWA, ktéra w naszym kraju nie
zapisala sie niczym szczegolnym. Kolejny
raz Polska przekonala sie, ze w czasie glo-
balnych roszad jej potrzeby nie sa brane pod
uwage. By¢ moze Dentsu rozwaza sprzedaz
swojej dziatalnosci migdzynarodowej, czy-
li operacji poza Japonia.

2026 rok i pewnie kilka
kolejnych to bedzie
trudny czas ksztattowania
sie nowych modeli pracy
w reklamie

Chociaz trudno prognozowaé pojawie-
nie si¢ nowych trendéw w 2026 roku, Mi-
chat Banaszewski z Freundschaft wskazu-
je trzy kluczowe kierunki. - Po pierwsze,
dalsza ewolucja w strone ,commerce-dri-
ven media” - reklama musi uwzgledniaé
perspektywe ROL. Po drugie, $wiat , first-
-party data”. Ciasteczka umieraja, wigc
kto ma wtasne dane o kliencie, ten wygry-
wa. Przetrwajg te agencje, ktdre beda ela-
stycznymi platformami kompetencji, a nie
tylko dostawcami ustug. Po trzecie, krea-
tywnos$¢ — w $wiecie Al oryginalna krea-
cja bedzie ponownie Swietym Graalem re-
klamy - wylicza Banaszewski.

- Nie do przeoczenia bedzie wplyw Al
na tresci w internecie — przewiduje Jakub
Kwaczynski, dyrektor strategii w Golden-
Submarine. - Co$, co moze si¢ wydawa’
oczywiste, jednak czego skutkow nie jeste-
$my w stanie do konca przewidzie¢. Zaczy-
najac od powodzi dezinformacji, przez po-
wtarzalno$¢ tresci, po Al slop, ktéry jesz-
cze rok temu wywolywal usmiech politowa-
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nia, a dzisiaj zadziwia, przeraza, alei odrzu-
ca. Jak dba¢ o brand safety, gdy kolo naszej
marki w feedzie naprawde moze si¢ poja-
wié wszystko?

2026 rok i pewnie kilka kolejnych to be-
dzie trudny czas ksztaltowania si¢ nowych
modeli pracy w reklamie i dostosowywa-
nia sie do zmieniajacego si¢ rynku. I tego
zarzadzajacy, czy to na poziomie zespotu,
czy agencji, czy dzialu marketingu, musza
by¢ $wiadomi. - Czas, w ktorym ludzie beda
masowo zastepowani i wypierani w proce-
sie kreatywnym, nie nadejdzie w przysztym
roku ani w kolejnych, taka mam nadzie-
je — moéwi Rafal Sobierajski, head of social
performance w Business Factory. - Z jednej
strony kompetencje w pracy z narzedziami
Albedg wartosciowe, z drugiej — kompeten-
cje migkkie, te przez lata marginalizowane
i wySmiewane, humanistyczne, beda przy-
bieraly na znaczeniu. Szczegélnie istotne be-
da w zakresie obstugi klienta, zarzadzania
zespolami, strategii. SpecjaliSci pracujacy
coraz bardziej z technologia, a coraz mniej
z ludZmi beda wymagali szczegélnie ludz-
kiego podejscia przelozonych i umiejetne-
go doboru projektéw wedle kompetenciji.

- Je$li mialbym ostroznie prognozowac,
to wiele wskazuje na to, ze w kolejnych la-
tach bedzie przybywalo klientow szukaja-
cych modelu one-stop shop - nie dlatego, ze
to jedyne ,,stuszne” rozwigzanie, ale dlatego,
ze daje wygode i porzadek w komunikacji
- przewiduje Krzysztof Malecki, prezes za-
rzadu Euvic Digital i pelnomocnik zarzadu
Digitree Group. — Zamiast briefowa¢ kilka
agencji, godzi¢ rézne kalendarze i style pra-
cy, klient pracuje z jednym partnerem, ktéry
spina calo$¢: od strategii i kreacji, przez per-
formance, SEO i PR, po e-commerce i auto-
matyzacje. W $wiecie, w ktérym kanaty co-
raz mocniej sie przenikaja, jedna strategia,
wspoélne KPI, jednolity pomiar i jeden ,,da-
talayer” czesto po prostu dzialaja sprawniej.

Zdaniem Maleckiego AI moze te inte-
gracje przyspieszy¢. — Ulatwia orkiestracje
procesdw, wersjonowanie treéci, atrybucje
i personalizacje — cho¢ to nie dzieje si¢ sa-
mo z siebie - zauwaza Malecki. — Potrzeb-
ne sg zwinne procesy, kompatybilne narze-
dzia i zespdt, ktory dowiezie cross-channel.
Nie kazdy przypadek bedzie wymagal pel-
nego zakresu ustug; czasem lepszym wybo-
rem pozostanie butikowa specjalizacja. Ale
mozna zakladad, ze tendencja do laczenia
kompetencji pod jednym dachem bedzie si¢
nasila¢, gléwnie z powodu wygody, spéjno-
$ci dziatan i mniejszej liczby punktow sty-
ku po stronie klienta.

AGATA MALKOWSKA-SZOZDA



ROK RETAIL MEDIA?

Dynamiczny wzrost kanatu retail media obserwujemy juz od kilku lat, ale
2025 moze byc rokiem przetomu

Pandemia przyspieszyta rozwdj e-commerce, a sieci handlowe zaczety
intensywnie budowa¢ wtasne ekosystemy reklamowe. Dzis mdwimy
Jjuz o zaawansowanych rozwigzaniach technologicznych, ktdre — dzieki
wykorzystaniuv danych first-party i integracji kanatéw online z offline
— wprowadzajq retail media do gtéwnego nurtu dziatari marketingowych.

W 2024 roku polski segment retail media urdst r/r szacunkowo o 30 proc.,
napedzany gtownie kanatami cyfrowymi. W 2025 roku zaktadany jest wzrost
o kolejne 20-30 proc.

Anna Bratkowska z IPG Medibrands zauwaza, ze rynek digitalowych retail
mediéw w Polsce rosnie szybciej niz klasyczny digital. Allegro generuje ponad
miliard ztotych przychoddw reklamowych, kolejne platformy (Empik, Rossmann,
sieci spozywcze) intensywnie inwestujq w aplikacje i nosniki DOOH w sklepach.
Zabka do korica 2025 roku ma mie¢ g tys. ekrandw, Eurocash rozwija sie¢
nosnikéw w mniejszych miejscowosciach, Biedronka i Lidl opierajg oferte
reklamowg przede wszystkim na aplikacjach z milionowymi zasiegami. Do
tego dochodzq galerie handlowe, ktére przezywajq swdj mediowy boom, bo
spedzanie czasu w galerii stato sie jedng z ulubionych aktywnosci Polakéw.

— W danych widzimy jedno: retail media nie sq juz ,nadchodzqcq kategorig”.
One juz tutaj sq, petnowartosciowe i skalowalne — méwi Bratkowska.

Polski rynek retail mediow rozwija sie szybciej niz swiatowa srednia —w 2025 roku
urést do wartosci 1,8 mld zt. Jego udziat w torcie reklamowym stopniowo rosnie,
wraz z przesuwaniem budzetéw z innych kanatéw — gtdwnie z performance
marketingu, social mediow, czesci telewizji i programmaticu, a takze z budzetow
trade’owych i brandowych. Retailerzy coraz mocniej inwestujq w in-store. Sieci
handlowe potrzebujg wyspecjalizowanych podmiotéw, ktcre zapewnig im m.in.
Jjasne wskazniki efektywnosci i pomiar potwierdzajqgcy przyrost sprzedazy. Ponad
40 proc. marketeréw na swiecie planuje zwiekszenie inwestycji w retail media.

ATRAKCYINOSC | SKUTECZNOSC

Kluczowe czynniki wzrostu kanatu retail media to: dostep do danych bezposrednio
od retailerow, moment zakupu jako punkt styku reklamowego oraz rosngce
oczekiwania wobec mierzalnych efektéw dziatari marketingowych, co przektada
sie na potrzebe jednolitego standardu pomiaru. Wedtug Marty Kulik-Jastrzebskiej,
managing director Sales Intelligence (Digitree Group), dla branzy kreatywnej
oznacza to wyrazne przesuniecie paradygmatu. Kreacja coraz czesciej musi
tgczy¢ atrakcyjnosc z bezposredniq skutecznoscig sprzedazowq. — Rozwdj retail
mediow, nowych formatéw i ekosystemow reklamowych opartych na danych
wymaga od twdrcow projektowania materiatdw, ktdre angazujg, konwertujq
i mogq by¢ optymalizowane w czasie rzeczywistym. To standardy znane dotgd
gtéwnie w dziataniach performance — ttumaczy Kulik-Jastrzebska. — Retail media
moggq przesungc punkt ciezkosci w planowaniu komunikacji. Zasieg i widocznos¢
coraz czesciej przestajq wystarczac, jesli nie prowadzq do zakupu lub nie sq z nim
bezposrednio powigzane. To sprawia, ze zaréwno marketerzy, jak i twdrcy kreacji
muszq dziatac coraz blizej momentu decyzji konsumenckiej — tam, gdzie reklama
Jest rozliczana z efektu, a nie deklaracji. W praktyce moze to byc kolejny krok
w integracji dziatari wizerunkowych i performance’owych — rzeczywistosci, ktdrg
probujemy tgczyc od dtugiego czasu.

Retail media to juz nie nowos¢ ani eksperyment — to petnoprawny kanat
komunikacji, ktéry realnie napedza sprzedaz i coraz czesciej staje sie integralng
czescig planéw mediowych marek.

— Retail media stajq sie jednym z kluczowych elementdéw strategii marketingowych
—ocenia Alicja Miklaszewska-Kowalczuk, managing director w OMD Group. Zwraca
uwage, Ze rosngce znaczenie danych first-party, ograniczenia w targetowaniu
oraz potrzeba precyzyjnego mierzenia efektywnosci sprawiajg, ze marki coraz
chetniej kierujg budzety wtasnie do ekosystemow retailowych. Detalisci oferujg
nie tylko realne dane o zachowaniach zakupowych, ale tez mozliwos¢ dotarcia do
konsumenta na kazdym etapie Sciezki: od inspiracji po zakup. Jej zdaniem to wtasnie
dlatego retail media bedq jednym z najszybciej rosngcych kanatéw komunikagji,
a ich wptyw na decyzje zakupowe bedzie sie zwiekszat z kwartatu na kwartat.

POMOST MIEDZY ONLINE | OFFLINE
— W Polsce ten trend dojrzewa od kilku lat, zaréwno po stronie retaileréw,
ktérzy konsekwentnie przeksztatcajg punkty styku z konsumentem w zasoby

reklamowe, jak i po stronie partneréw technologicznych, ktorzy dostarczajq
narzedzia pozwalajgce tqczy¢ dane zakupowe z dziataniami marketingowymi
w czasie rzeczywistym — mowi Magdalena Mussmann, offline retail media
director Dentsu Polska. — Paradoksalnie, mimo ze wiekszos¢ sprzedazy
nadal odbywa sie w kanatach offline, to wtasnie tam marketerzy inwestowali
najmniej. Dlatego najwiekszy potencjat wzrostu retail media widzimy dzis
w sklepach stacjonarnych — tam, gdzie rozwigzania znane z digitalu (precyzyjne
targetowanie, dynamiczne kreacje, petna mierzalnos¢ efektéw) przenoszone sq
do fizycznej przestrzeni zakupowey.

W efekcie retail media stanie sie nie tylko kanatem sprzedazy, ale tez pomostem
miedzy swiatem online i offline. Dla branzy kreatywnej oznacza to koniecznos¢
projektowania kampanii, ktére nie tylko przyciggajg uwage, ale tez sktaniajg
klienta przy pétce do zakupu.

PRZYSZtOSCIA JEST AGENT Al

Marcin Pyszora, chief strategy & growth officer Freundschaft, przypomina,
ze polski rynek wciqz jest daleko za krajami, w ktdrych retail media napedza
Amazon, ale nadchodzi skok inwestycji— zaréwno po stronie sieci handlowych
(inventory, dane, formaty, zespoty sprzedazy), jak i po stronie reklamodawcéw
(przesuniecie budzetow, testy incrementality, nowe KPI). — Dla agencji oznacza
to nie kolejny touchpoint, lecz zmiane warsztatu: kreacje projektowane pod
kontekst koszyka, krotkie cykle test-learn, prace na feedach i A/B-testach,
tak by jednostka kreatywna byta rownie mierzalna jak placement — wylicza
Pyszora.

Najradykalniej ocenia sytuacje Krzysztof Matecki, prezes zarzgdu Euvic
Digital i petnomocnik zarzqdu Digitree Group. Jego zdaniem najwieksza
rewolucja nastgpi na styku e-commerce i marketingu. — Przysztosc to agenci Al
— przekonuje Matecki. — Prosty przyktad: chce kupic buty do biegania. Mdj agent,
za mojq zgodg, tgczy dane o aktywnosci, warunkach treningu i budzecie, zna
mdj styl z social mediéw i negocjuje z agentami sklepow. Zamiast scrollowac,
dostaje trzy trafne propozycje na teraz. Gdzie tu miejsce na tradycyjng reklame?
Tam, gdzie zamykajq sie stare drzwi, otwierajq sie nowe — pozycjonowanie ofert
pod algorytmy i agentdw, czylinowe SEO dla Al: dane produktowe, semantyka
opiséw, dostepnosc i cena stajq sie paliwem decyzji. Kluczowy wniosek: wzrasta
znaczenie PR i sity marki. Jesli agent zarekomenduje kilka podobnych opcji,
cztowiek wybierze te, ktorg zna i ktdrej ufa.

Matecki dodaje: — Rozpoznawalnosc, wiarygodnosc i reputacja online stajq sie
wiec,, czynnikami rankingowymi” w gtowie konsumenta: od obecnosci w mediach
i jakosci wzmianek, przez recenzje, UGC i wyniki w wyszukiwarkach, po spéjnos¢
komunikacji i widocznos¢ w knowledge graphach. Konsekwencje dotyczq tez
kreacji: w Swiecie automatycznej optymalizacji wygrywa performance, wiec
jesli mniej wyszukana forma dowozi lepszy wynik, to ona bedzie skalowana,
a estetyka staje sie srodkiem do celu. Sumujgc: agenci Al przesung ciezar
z przerywania uwagi na selekcje i zaufanie, dlatego marki muszq jednoczesnie
uporzgdkowac dane pod kgtem agentow i konsekwentnie inwestowac w PR,
reputacje i charakterystyczne atrybuty brandu, zeby w chwili decyzji to wtasnie
ich nazwa docigzyta wybor.

GRA WEDtUG ZASAD
Retail media przestajq by¢ dodatkiem do trade’v, a stajq sie osobng, powazng
kategorig planistyczng. Wiele agencji tgczy kompetencje marketplace’owe,
DTC, performance’owe i stricte retailowe, tak by mie¢ wptyw na decyzje
uzytkownika na kazdym etapie sciezki: od inspiracji po finalny zakup. Kluczem
Jest integracja danych first-party, ktore w epoce post-cookie stajg sie walutg
catego ekosystemu reklamowego.Firmy tworzq tez w swoich strukturach
specjalistyczne jednostki.
Magda Kolenkiewicz, general manager Starcom przyznaje, ze 2026 zdecydowanie
moze byc rokiem retail media. Wazne jednak, by sprzedaz powierzchni retail media
byta prowadzona na poziomie rynku reklamowego, z normalnymi parametrami:
odstony, zasiegi, wskazniki efektywnosci. Wciqz zdarza sie, ze po kampanii raport
brzmi lakonicznie: ,kampania sie odbyta”. Na tym rynku daleko sie nie zajedzie.
Gracze tacy jak Allegro czy Zabka pokazujq jednak, ze mozna inaczej — z petng
metrykq i mozliwoscig benchmarkowania.
— Jezeli retail media majq byc czescig powaznych planéw mediowych, muszq gra¢
wedtug tych samych zasad co reszta rynku — podkresla Kolenkiewicz.

AMS, KP
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ZWYCIESKIE AGENCJE REKLAMOWE

NAGRODA SPECJALNA
— AGENCJA NOWEGO TYPU

I Bridge2Fun®

BRIDGE2FUN

Rok 2025 to czas rozwoju projektéw z pogranicza produkgji
reklamowej i brand experience. Marki coraz chetniej

angazujq sie w dziatania, ktdre tgczq reklame z bezposrednim
doswiadczeniem odbiorcéw. Nikt w realizacji tych zatozeri nie
poszedt dalej niz Bridge2Fun. Agencja tgczy wiele kompetencji:
nie tylko klasyczny marketing ATL/BTL, ale tez obszary
rozrywki, muzyki, eventéw, wykorzystuje potencjat grupy Screen
Network — co daje unikalng synergie miedzy mediami, eventami
i komunikacjq reklamowq. Przyktadem moze byc sponsorowany
festiwal muzyczny Santander Letnie Brzmienie czy dziatania

dla Allianz, gdzie Kamil Stoch bierze udziat w wewnetrznych
wydarzeniach firmy (spotkania pracownicze, eventy sportowe).
Dzieki tym szczegdlnym kompetencjom Bridge2Fun ponownie
odpowiadata za organizacje i produkcje ogromnej imprezy,

Jjakq jest Parada Wolnosci w todzi, a przychody wzrosty o 110
proc. wobec 2024 roku, co jest imponujgcym wynikiem. Agencja
stata sie tworem hybrydowym, nie rezygnujqc z pracy dla
standardowych klientow, do ktérych dotgczyli m.in. Totalizator
Sportowy i USP Zdrowie.

AGENCJA ROKU

GPD

GPD

Na poczqtku 2025 roku agencja zwyciezyta w najwiekszym
przetarqu, jaki przetoczyt sie przez rynek w 2024 roku - firma
Orange Polska wybrata jg do kompleksowej obstugi. Przetarg
miat strategiczno—kreatywny charakter, a agencja pokonata

w wyscigu o ten budzet najsilniejszych agencyjnych graczy. GPD
Jest odpowiedzialna za petnq obstuge marki Orange (dotychczas
powierzong trzem agencjom); do niej nalezy praca w zakresie ATL,
BTL i social mediow, obstuga Orange B2B i Orange Flex. Agencja
przygotowata nowq platforme komunikacyjng marki -, Tak O”.

W portfolio agencji pojawili sie takze inni klienci, m.in.: Grupa
Zywiec, Velvet, Grana i Lorenz. Mocno rozwineta sie takze
wspétpraca z Rossmannem. Agencja wyraznie zwiekszyta
zatrudnienie, az 0 41 osoby, i ma juz na poktadzie 384
pracownikow, co czyni jq jednq z najwiekszych firm reklamowych
na rynku. Przy jej rozmiarze wzrost przychodow niemal o 9 proc.
pokazuje, ze jest skuteczna, a wygrana przetargu Orange nie byta
kwestiq przypadku.

AMBASADOR
POLSKIEJ KREACIJI

McCANN

POLAND

MCCANN POLAND

Rok 2025 to dla agencji czas odnoszenia kolejnych sukceséw kreatywnych
na najwazniejszych branzowych festiwalach. Ma za sobq trzyletnig passe:
Cannes Lions 2023—2025 — 16 Lwow, D&AD 2024—2025 — 8 Otéwkow,

w tym pierwszy w historii Black Pencil dla Polski, Golden Drum 2023-2024
—dwa lata z rzedu numer dwa. Agencja zaznaczyta tez swojg obecnos¢

w globalnych rankingach: WARC Creative 100 (2025) przyznat jej sme
miejsce wsréd agencji na swiecie; kampanie Mastercard ,Where to Settle”
i,,Room for Everyone” znalazty sie w zestawieniu najlepszych kampanii;
ACT Good Report (2025) — McCann Poland zajeta 11. miejsce wsréd 25
najlepszych agencji na swiecie w dziedzinie marketingu spotecznego

i srodowiskowego; AdForum — Business Creative Report — McCann Poland
zostata uznana za najlepszq agencje na Swiecie w sektorze finansowym;
The Drum — World Creative Rankings (2024/2025) — w rankingach sektora
finansowego jej kampanie dla Mastercard zajety pierwsze miejsce (,Where
to Settle”) i drugie miejsce (,Room for Everyone”) wsréd najbardziej
nagradzanych kampanii finansowych na Swiecie.

Sukces kreatywny nie przeszkodzit jej w prowadzeniu biznesu: agencja
osiggneta 40-procentowy wzrost przychoddw, m.in. dzieki poszerzeniu
wspétpracy z Santanderem i L'Oréal oraz pracq dla XTB czy Opella.
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WYNIK ROKU

HAVAS

Creative Network

HAVAS CREATIVE NETWORK
POLAND

Agencja deklaruje zakoriczenie 2025 roku
40-procentowym wzrostem przychodow

w stosunku do roku 2024, osiggajgc wynik 106
milionow — i to pomimo znacznego zwigkszenia
zatrudnienia (pod koniec roku zatrudniata 126
0s6b) oraz zmiany zasad wspdtpracy z Orange
(po przetargu zachowata obstuge PR, ale
zaprzestata kompleksowej obstugi rynku B2B).
Tak imponujgce wzrosty agencja osiggneta dzieki
znacznemu poszerzeniu wspotpracy z Auchan
Polska (kompleksowa obstuga w zakresie

ATL i BTL), MG Motor (choc z tym klientem
wspdtpraca zostata zakoriczona) i PKO BP

(choc losy wspdtpracy z ostatnim klientem sq
niepewne). Do grona klientow dotgczyty ponadto
duze podmioty z obszaru retail (m.in. Wola

Park, Ingka Centres) branzy zbrojeniowej (Naval
Group) i energetyki (Aramco Fuels).

NOWY
ROZGRYWAIJACY

PO4pOT

POLOT

Agencja Polot powstata w 2022 roku i w ciggu
niecatych trzech lat stata sie jedng z najbardziej
rozpoznawalnych agencji w Polsce dzieki swojej
kreatywnosci i wyrazistemu stylowi. Pomimo
krétkiej historii zdotata do siebie przekonac
wielu klientow, znaczgco zwigkszajqc liste
firm, dla ktérych pracuje — sq to m.in. Unilever,
Dawtona, Kompania Piwowarska, Ricola,
Pyszne.pl, Nutricia czy Frisco.

Agencja rozwija rowniez oferte w ramach
social first i creator economy, w tym autorskq
Creators Academy, a jej kampanie coraz
czesciej majq charakter 360° - od digitalu po
dziatania ATL (m.in. duza kampania Kaktusa
z Patecem oraz projekt dla Google Pixel).

O charakterze agencji Swiadczy utrzymanie

i rozwdj kultury kreatywnej, ktéra jest
traktowana na réwni z troskg o marki
obstugiwanych klientow. Pomimo inwestycji

w zespét i kompetencje agencja osiggneta
dynamike wzrostu obrotéw na poziomie

70 proc. i przychodéw netto w wysokosci

22 proc.

DEBIUT ROKU

©foap

FOAP

Foap to agencja od razu zbudowana tak, by
sprostac oczekiwaniom bardzo zmieniajgcego
sie rynku komunikacji. Dwa lata temu
przeksztatcita sie z platformy do obstugi social
mediéw w agengje kreatywnq. Jej oferta
okazata sie atrakcyjna dla wielu globalnych
klientéw, m.in. P&G, Allegro, Skyshowtime,
Notino, Wolt, Displate czy Wonderskin, co dato
jej 173-procentowy wzrost w ciggu roku. To
wynik nieporownywalnie duzy w odniesieniu
do sukcesow innych agengji na rynku.

O zadowoleniu z obstugi Foap swiadczy to,

Ze nikt nie zrezygnowat z jej serwisu.

Foap specjalizuje sie w kompleksowej produkji
tresci i strategii social media m.in. na TikTok,
Meta i Snapchat. Gtéwna siedziba agencji
znajduje sie w Warszawie, ale firma ma
mozliwosci produkcyjne w 194 krajach. Zatrudnia
ponad stu statych pracownikéw i wspdtpracuje
z wieloma partnerami na roznych kontynentach.

WSZECHSTRONNY
PARTNER

GOLDEN
SUBMARINE

GOLDENSUBMARINE

Agencja od wielu lat utrzymuje sie na topie,
kazdy rok koriczgc dwucyfrowym wzrostem.
Nie inaczej byto w 2025 roku, kiedy — pomimo
inwestycji— jej przychody wzrosty o 10 proc.
Wazrost przychodow jest tez wynikiem
realizowania przez agencje wiekszej liczby
zleceri z kategorii kampania 360° z duzq
produkcjq TV. Takie projekty GoldenSubmarine
prowadzita m.in. dla PGE, Wedla, Skody i Miele.
Dynamicznie rozwija sie studio

produkcyjne GoldenProduction, a oferta
konsultingu strategicznego zostata

poszerzona o wspdtprace z partnerskimi
domami badawczymi: [psosem i Minds & Roses.
Wyraznie zwiekszyty sie liczba klientow
korzystajgcych z warsztatéw strategicznych
oraz przychody z tego tytutu. Agencja stworzyta
witasne narzedzia, pomagajgce zarzqdzac
kampaniami z influencerami, rozbudowata
narzedzia do zbierania danych, a takze procesy
zwigzane z tworzeniem brieféw, opiniowaniem
materiatéw i koordynacjq tresci UGC.
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ZAUFANIE ROKU

O i

DIGITAL KINGDOM

Niewiele jest na rynku agencji, ktore

w ciggu roku powiekszyty portfolio swoich
klientow, nie tracgc przy tym obstugi ani
Jednego budzetu. Digital Kingdom ta
sztuka sie udata, co pokazuje, ze klienci sq
zadowoleni z poziomu jej ustug. Agencja
wygrata przetarg na obstuge strategiczno-
—kreatywnq Otomoto (Grupa OLX),

a Haleon wybrata jq do statej obstugi
rosterowej dla catego portfolio swoich
marek. Agencja w 2025 roku osiggneta
przychody w wysokosci 22 min zt netto, co
daje jej 20-procentowq dynamike wzrostu
przychodow wobec 2024 roku. | to mimo ze
zespct agencji powiekszyt sie 0 12 nowych
pracownikéw (jest ich teraz 67).

PARTNER DLA
PRZYSZtOSCI

JC

TENTR N AEFETVE

DENTSU CREATIVE

Agencja, pomimo duzych rozmiarow (302
osoby zatrudnione + 116 wspotpracujgcych)
zdotata zachowac taki poziom obstugi,

Zze zaden z jej kilkudziesieciu klientéw nie
zrezygnowat ze wspotpracy. Dotgczyli
natomiast m.in. Alior Bank, JTI, Energa SA,
Energa Obrct, Totalizator Sportowy, a Orlen
zdecydowat sie na kontynuagje.

Agencja inwestowata w rozwdj nowych
kompetencji i technologii, m.in. w rozwdj
oferty retail media oraz produktéw marketing
automation i customer intelligence. W DNA
agencji jest budowanie i skalowanie
innowacyjnych ustug, ktére tgczq dane,
technologie, kreacje i media w spdjng oferte.
Taka struktura pozwala Dentsu szybciej
odpowiadac na zmieniajgce sie warunki
rynkowe i budowac rozwigzania end-to-end,
ktore wspierajq klientow w osigganiu przewagi
konkurencyjnej w dynamicznym ekosystemie
marketingowym. Pomimo wydatkow

na inwestycje agencja zakoriczyta rok
osmioprocentowym wzrostem przychodow.
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ZWYCIESKIE AGENCJE MEDIOWE

SUKCES ROKU

PHD

Agencja zakoriczyta 2025 rok imponujgcgq serig wygranych — zdobyta 11
nowych budzetdw, nie tracgc zadnego klienta. Do portfolio dotgczyty

m.in. Intersnack, Novo Nordisk, Orsil-Pharm oraz Eden Springs i Sokotow,

a projektowo PHD pracowata m.in. dla Wizz Air, Ministerstwa Cyfryzacji

i Rituals. W raporcie KRS za 2024 rok odnotowano 305,5 min zt przychodu

(0 43,5 min zt wiecej 1/r), co przetozyto sie na 4 min zt zysku netto. Na 2025
rok agencja prognozuje 26-procentowq dynamike wzrostu. W 2025 roku
PHD istotnie rozbudowata kompetencje. Pod markg Creo sformalizowano
influencer marketing, wprowadzajgc narzedzia takie jak Creator Briefing Tool
czy Creator Performance Predictor. Drum rozwijat z kolei obszary partnerstw
strategicznych, eventdw i produkgji tresci. Cata grupa OMG wdrozyta

nowg odstone systemu Omni w ramach Omni Workflow — ekosystemu
integrujgcego Omni, OmniAl, Artbot i Flywheel, ktéry tworzy srodowisko
Agentic Al wspierajgce planowanie, analityke i automatyzacje decyzji
mediowych.

WZROST ROKU

M:

MASTERMIND MEDIA

Mastermind Media udowadnia, Ze takze mniejsze, niezalezne agencje mogq
dynamicznie rosng¢ na mocno skonsolidowanym rynku zdominowanym
przez globalne grupy. W 2025 roku firma zdobyta dziewie¢ nowych
budzetéw, zwiekszyta zatrudnienie o 1/3 i prognozuje 40-procentowy wzrost
przychodow. Nowi klienci to gtownie instytucje publiczne, m.in. Ministerstwo
Finansow, Instytut Ksigzki czy Bank Pocztowy. Agencja stracita tylko jednego
klienta — SuperPharm. Mastermind Media rozbudowata zespét do 40 0s6b,
wzmacniajgc kompetencje w sektorze publicznym i strategii. Z danych KRS
wynika, ze w 2024 roku agencja osiggneta 58,5 min zt przychodow przy

1,5 min zt zysku, a rok 2025 ma przyniesc silne odbicie. Mastermind Media
planuje dalszy rozwdj kompetencji w obszarze Al, marketing automation
oraz programéw rozwojowych dla zespotu. W swiecie, w ktérym dominujg
holdingowe struktury i konsolidacja, tak szybki wzrost niezaleznej,
stosunkowo matej agencji pozostaje jednym z najbardziej wartosciowych

i godnych docenienia wynikw roku.

ZAUFANIE ROKU

& ValueMedia VALUE MEDIA

ROZWOJ ROKU

Media
Metwork

HAVA

HAVAS MEDIA NETWORK

Havas Media Network umocnita w 2025 roku pozycje jednej z najbardziej
stabilnych agengji na rynku — zdobyta dziesieciu nowych klientow, tracqc
tylko jednego, i prognozuje 16, 4-procentowy wzrost przychodow. Do
portfolio dotgczyty m.in.: T-Mobile, PKO Bank Polski, Majaland, Symfonia,
Azzaro, TCL i DM, a Fullsix Media, dziatajgca w strukturach grupy,

wygrata kolejny przetarg Pepco, rozszerzajgc obstuge na 18 europejskich
rynkéw. Kluczowym filarem strategii stato sie Converged.Al — nowy
system operacyjny catej grupy, taczgcy kompetencje badawcze, dane, Al

i technologie w procesie zintegrowanego planowania mediowego. Havas
Market, powstaty z potgczenia struktur performance i e-commerce, rozwija
kompetencje w retail media, marketplace’ach i dziataniach DTC, pracujgc
m.in. dla DM i T-Mobile. Model pracy oparty na danych, technologii

i automatyzacji, przy jednoczesnym braku istotnych strat klienckich,
przetozyt sie na wysoki poziom zaufania klientow i stabilny wzrost w jednym
z najbardziej konkurencyjnych segmentéw rynku.

JAKOSC ROKU

(Prospect.

IPROSPECT

iProspect ma za sobg wyjgtkowo mocny rok: zdobyt szesciu nowych klien-
tow i stracit tylko jednego — Nest Bank. Do portfolio dotgczyty m.in. Won-
ga (offline, dtugoterminowo), Wonga Rumunia (all media), Pegasus Air-
lines (projektowo) i ponownie Euro Food Service. Z BMW agencja rozszerzyta
zakres dziatari o obstuge online od 2026 roku. Wedtug danych KRS za 2024
rok osiggneta 400 min zt przychodu (o 37 min wiecej r/r), przy stracie netto
18,9 min zt Wedtug rankingu RECMA odnotowata w 2025 roku net new biz ba-
lance na poziomie 30 min euro, co przetozyto sie takze na rosnqce zaufanie
ze strony globalnych klientéw, dzieki ktorym agencja zyskiwata zagranicz-
ne budzety w obszarze digitalu. Model pracy oparty na precyzyjnej anali-
tyce i autorskich narzedziach technologicznych oraz wysoka skutecznos¢
w performance i digitalu przyczynity sie do tego, ze agencja byta w 2025 ro-
ku wielokrotnie doceniana za granicg.

Value Media zanotowata stabilny, przewidywalny wzrost oparty na technologij, danych i utrzymaniu

portfela klientow bez strat. Agencja zwigkszyta zatrudnienie do 206 0séb (o 23 wigcej 1/r), rozszerzyta
przychody i pozyskata piec nowych budzetéw dtugoterminowych: TVP, Wawel, BOS Bank, Mayoly i Thea. Ze
sprawozdania KRS wynika, ze w 2024 roku przychody wzrosty o 19 proc. r/r i wyniosty 565 min zt, z zyskiem
netto 9,36 min zt. Spétka prognozuje 8-procentowq dynamike sprzedazy i obroty na poziomie 699,5 min

zt w 2025 roku. Stabilnos¢ wynikéw, brak strat klientéw oraz konsekwentnie rozbudowywane zaplecze
technologiczne pozwolity agendji utrzymac wzrost w dynamicznej i silnie konkurencyjnej kategorii mediowej.
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Ma dziatac i sie mierzyc

Influencer marketing jeszcze kilka lat temu byt traktowany jako ekspe-
ryment w budzetach marketingowych. Dzis jest kluczowym elementem
strategii marek, a jego wartosc globalnie rosnie z roku na rok. Rosnace
inwestycje idg w parze z presja na twarde dane

Wedlug raportu IAB Polska wartos¢ rynku
influencermarketingowego w 2025 roku sza-
cowana jest na 240 mln zI. Raporty branzo-
we i koniunktura méwia wyraznie: wydatki
na influencer marketing beda rosnaé. Przy-
czyn mozna szukaé w coraz wiekszym za-
interesowaniu tre$ciami socialmediowymi,
gdzie nadal najciekawsze i najchetniej ogla-
dane tresci pochodzg od twércow.

- Pivot Al-owy sprawi, ze szczegOlnie
firmy z malym budzetem marketingowym
— a tych jest najwiecej — zadowolg sie tanim
w produkcji, mato wartosciowym, powta-
rzalnym contentem stworzonym za pomo-
ca sztucznej inteligencji, wiec czynnik ludz-
ki, biatkowy, beda dowozi¢ influencerzy.
W skrécie: im wiecej AI w sieci, tym bardziej
cenione bedg treéci tworzone z udzialem in-
fluenceréw - tlumaczy Jakub Kwaczynski,
dyrektor strategii w GoldenSubmarine.

Dentsu Central Europe opublikowato
analize ,,Shaping the Future of Influencer
Marketing — Gen Z and Trust”. Wedlug spe-
cjalistow Dentsu pokolenie Z, stanowigce ok.
25 proc. §wiatowej populacji, ma odpowiada¢
niemal za 20 proc. globalnych wydatkéw do
2030 roku i staje sie glownym celem dziatan
marketingowych. Aby skutecznie dotrze¢
do przedstawicieli tej generacji, marki coraz
czesciej siegaja wlasnie po influencer marke-
ting. Z badania Dentsu Central Europe wyni-
ka, ze globalna wartoé¢ influencer marketin-
gu w 2027 roku wyniesie 13,7 mld dol. (o 3,2
mld dol. wiecej niz w 2025 roku), a w Euro-
pie Srodkowej roczne tempo wzrostu osiag-
nie od 8 do 12 proc. Dane wskazuja, ze az
63 proc. przedstawicieli pokolenia Z regu-
larnie obserwuje influenceréw, wéréd mi-
lenialséw (tzw. pokolenie Y, urodzeni mie-
dzy 1981 a 1995 rokiem) to 45 proc. osob i 27
proc. wérdd generacji X (urodzonych pomie-
dzy 1965 a 1980 rokiem). Przeklada sie to na
odsetek os6b, ktore u influencerdw i ogélnie
w social mediach szukaja inspiracji zakupo-
wych - 51 proc. zetek, 43 proc. przedstawi-
cieli milenialséw oraz 31 proc. pokolenia X.

Specjalisci Dentsu zwracajg uwage, ze mi-
kro- i nanoinfluencerzy oferuja lepsza efek-
tywno$¢ kosztowa i ciesza sie wieksza wia-
rygodnoscig. Dotyczy to zwlaszcza tych ryn-
kéw, gdzie konsumenci wykazujg scepty-

cyzm wobec tradycyjnej reklamy. Dla marek
istotne jest prowadzenie dlugoterminowej
wspolpracy influencerskiej, poniewaz bu-
duje zaufanie, lojalnos¢ i sp6jnoé¢ przekazu.

NIEDOSKONALY, ALE

BEDZIE ROSt

Zmiany, do ktérych doszto w branzy influ-
encer marketingu na przestrzeni lat (blogi,
kanaly na YT, Facebook, Instagram, Tik-
Tok), wskazujg na rosnaca role influence-
réw w strategii komunikacji marki z klien-

Influencer marketing
coraz czesciej jest
oceniany wedtug tych
samych kryteriow

co kampanie stricte
performance’owe

tem. Aktualne trendy pokazujg, ze klien-
ci rzeczywiscie coraz chetniej wykorzystu-
ja influenceréw do swoich kampanii rekla-
mowych. Wedtug badan firmy Wavemaker
(raport ,,Influencerzy pod lupa: etyka w so-
cial mediach”) az 72 proc. konsumentow
potwierdza, ze poznalo nowg marke dzieki
rekomendacji influencera. Wbrew wszech-
obecnej Al to wlaénie tworcy internetowi ze
swoim indywidualnym i oryginalnym po-
dejéciem do tworzonych tresci nawiazuja sil-
ng wiez z odbiorcg. I to mimo ze rynek nie
jest idealny, a spo$rdd najwigkszych proble-
moéw zwigzanych z influencer marketingiem
mozna wymieni¢ zbyt duza liczbe reklam na
profilu, niewlasciwe pokazanie produktu,
wulgarny jezyk czy nieodpowiednie zacho-
wanie tworcy. — Szczegélowy i uwazny re-
search pozwala na dobdr kont znakomi-
cie dopasowanych do komunikacji - uwaza
Malgorzata Swider, client partner w Business
Factory. I dodaje: — Réznorodnos¢ tworzo-
nego contentu zaréwno w przypadku na-
no-, mikro-, jak i srednich oraz duzych kont
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influencerskich stwarza wiele mozliwosci
oryginalnego, bezposredniego i twoérczego
kontaktu z uzytkownikiem. W Brandfor-
mance, obserwujemy stale, duze zaintere-
sowanie klientéw wspdtpracg z influence-
rami, bo widzg jej realny wplyw na wizeru-
nek i sprzedaz.

- Znaczenie influencerdéw bedzie rosto ze
wzgledu na coraz mniejszy potencjal plat-
nych powierzchni reklamowych - przeko-
nuje Dawid Maj, CEO BeDigital. - Ogladal-
nos¢ telewizji spada, uzytkowanie adblockéw
jest powszechne, a ptatne konta YouTube sta-
ja si¢ coraz liczniejsze. Teraz influencerzy to
jedyny sposéb, by dotrze¢ do znaczacej cze-
$ci spoleczenstwa — zwlaszcza tej zamozniej-
szej. Moim zdaniem to pozycja obowigzkowa
media mixu kazdej kampanii wizerunkowej.

OD INTUICJI DO TWARDYCH
DANYCH

Tak znaczacy przyrost budzetéw oznacza
jednak, ze influencer marketing coraz cze$-
ciej oceniany jest wedtug tych samych kryte-
riéw co kampanie stricte performance’owe.
Dzialy finansowe i zarzady firm oczekujg od
marketeréw dowodow efektywnosci bizne-
sowej, mierzalnego ROI i zwrotu z inwesty-
¢ji, a nie tylko deklaratywnych efektéw wize-
runkowych. Aby sprosta¢ rosngcym wyma-
ganiom, branza musi jednak najpierw upo-
ra¢ sie z wyzwaniem, jakim jest wypracowa-
nie jednolitych i ustandaryzowanych metod
pomiaru efektywnosci kampanii. Réznice
w sposobie liczenia podstawowych metryk,
brak branzowych benchmarkdéw oraz rosng-
ca liczba kampanii realizowanych na wielu
platformach utrudniajg marketerom poréw-
nywanie i ocen¢ wynikéw dziatan influen-
cermarketingowych.

Marketerzy stosuja obecnie roéznorodne
metody oceny skuteczno$ci kampanii influ-
encermarketingowych. Wéréd najwazniej-
szych wskaznikéw $wiadczacych o sukce-
sie sg zasigg, zaangazowanie oraz konwersje.
Tradycyjnie uznawane za kluczowe mierni-
ki efektywnosci stopniowo ustepuja miejsca
wskaznikom performatywnym, ktére po-
zwalajg ocenic rzeczywisty wpltyw kampanii
na wyniki biznesowe. Wsréd tych wskazni-
kéw coraz wieksze znaczenie zyskuje sprze-
daz. Ten trend odzwierciedla rosnacg potrze-
be faczenia kampanii influencermarketingo-
wych z mierzalnymi efektami biznesowymi,
co pozwala na lepsze uzasadnienie inwesty-
¢ji i optymalizacje dziatan.



e

Standaryzacja pomiaru wymaga wspot-
pracy calego rynku - marek, agencji, plat-
form i tworcéw. W Polsce ten proces juz sie
rozpoczal. Jednym z przykladéw jest dziatal-
nos$¢ Grupy Roboczej Influencer Marketing
IAB Polska oraz Stowarzyszenia Profesjona-
listéw Influencer Marketingu (SPIM). Orga-
nizacje te pracuja nad rekomendacjami doty-
czacymi etyki, przejrzystosci i pomiaru win-
fluencer marketingu, ale na efekty tych dzia-
tan trzeba jeszcze poczekaé. Marketerzy cze-
ka¢ nie chcg i coraz bardziej domagaja sie od
agencji zwigkszenia wiarygodnosci i poréw-
nywalnoéci wynikéw kampanii.

- ROI w influencer marketingu to nie za-
sieg — thtumaczy Dawid Kazmierczak, foun-
der & CCO agengji Polot. - To spoleczno$¢,
ktéra naprawde stucha i reaguje. Marki mu-
szg zrozumied, ze nie da sie przeliczy¢ auten-
tycznoséci na CPM. Skutecznoé¢ mierzy sig
dzi$ tym, jak gteboko influencer potrafi po-
ruszy¢ swoich odbiorcéw i jak bardzo mar-
ka potrafi si¢ w te relacje wpisac.

Joanna Dering, managing partner w Al-
tavia Kamikaze + K2, jest przekonana, ze
presja na mierzalnos¢ i ROI jest zjawiskiem
zdrowym i pozadanym. - To naturalny i ko-
nieczny etap profesjonalizacji rynku, ktéry
przechodziliémy juz wczeéniej w social me-
diach - méwi. — Era placenia za zasiegi i fad-
ne fotki odchodzi w niepamie¢. Teraz liczg
si¢ twarde wyniki.

- Widzimy zwrot calej branzy w kierun-
ku marketingu efektywno$ciowego, doin-
westowujgcego dzialania kierujace do za-
kupu lub bedacego bardzo blisko momen-
tu zakupu (np. retail media) - méwi Jakub
Kwaczynski z GoldenSubmarine. - Takze
influenceréw bedzie si¢ czedciej angazowa’
w kampanie np. prosprzedazowe, oparte na
zakupie np. poprzez unikalny link, ktéry po-
zwala w prymitywny, ale mierzalny sposéb
oceni¢ efektywno$¢ wspolpracy. Oczywi-
$cie nie mierzymy tutaj wielu innych czyn-
nikéw, takich jak wptyw wspotpracy na wi-
zerunek marki lub edukacje produktows,
ale w okreslonych sytuacjach powyzsze mo-
ze by¢ wystarczajace dla obrony budzetu na
influenceréw.

- Mierzalnos$¢ dziatan influenceréw nie
rézni sie szczegblnie od mierzalnoéci dowol-
nego innego kanatu wizerunkowego (TV,
OOH, radio, reklama na YT), wrecz prze-
ciwnie - influencer z tatwoscig moze prze-
kierowa¢ przez link trackingowy lub wyko-
rzysta¢ specjalny kod rabatowy. Nie uwazam
mierzalno$ci tych dziatan za szczegdlne ry-
zyko — uwaza Dawid Maj z BeDigital.

Cho¢ brak jednolitych standardéw po-
miaru, problem atrybucji mozna, zdaniem

Macieja Podgorskiego, integrated strategy
directora Dentsu Creative, rozwigzal po-
przez integracje kampanii influencerskich
z e-commerce i aplikacjami lojalno$cio-
wymi. - Kody rabatowe, trackowane lin-
ki i analityka pozwalajg przypisa¢ realny
wplyw do twoércy - od klikniecia po za-
kup, a takze oceni¢ dlugoterminowy wplyw
kampanii na aktywnos¢ uzytkownika - thu-
maczy Podgérski. — Kluczowe jest ustale-
nie KPI juz w briefie i raportowanie opar-
te na celach, jakimi sg sprzedaz, pozyskanie
uzytkownikéw czy zwigkszenie czgstotliwo-
$ci zakupdédw. ROI w influencer marketin-
gu to nie jedna liczba, lecz zestaw wskaz-
nikéw interpretowanych w kontekscie ca-
tej sciezki klienta.

Sita tworcow
internetowych stoi
nieco w sprzecznosci
z zaufaniem, jakim sa
obdarzani

- Rzeczywiscie, brakuje jednego, uni-
wersalnego standardu. Wspoélpraca IAB,
IAA i SAR czy powstanie stowarzyszenia
SPIM sg kluczowe dla dalszej profesjona-
lizacji influencer marketingu, ale dzis sku-
piaja sie gtéwnie na etyce, certyfikacji i za-
sadach wspolpracy - zauwaza Joanna De-
ring z Altavia Kamikaze + K2. - Przyszle
standardy branzowe pomoga ujednolici¢
raportowanie i uporzadkowal rynek, ale
juz teraz musimy umie¢ taczy¢ kreatywna
sife influencera i jego spofecznosci z mie-
rzalng sprzedazg i realnym wzrostem bi-
znesu. Wszyscy wspottworzymy ten rynek.
Sprostanie wyzwaniu nie polega na czeka-
niu na jednolity standard, ale na wdrazaniu
wlasnych, twardych metodologii pomiaru.
W moim przekonaniu najciekawsze inicja-
tywy w tym zakresie bedg sie pojawialy na
styku agencji i dostawcéw narzedzi ana-
litycznych. Tam najszybciej wyloni i upo-
wszechni sie standard, ktéry pozwoli do-
brze ocenia¢ kampanie i w efekcie skutecz-
nie optymalizowa¢ dziatania influencerskie.

PRZECHWYTYWAC ,
WARTOSC | ELIMINOWAC
POSREDNIKOW

Marcin Pyszora, chief strategy & growth of-
ficer Freundschaft, uwaza, ze rynek influen-
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cer marketingu dojrzal. - Przeszlismy z in-
fluencer marketingu do creator economy.
Tworca to dzi$ partner biznesowy, ktory ro-
zumie swoj wplyw i potrafi wesprze¢ sprze-
daz. Badania pokazujg przy tym, ze influ-
encer marketing zyskuje w media mixie ja-
ko nie tylko pelnoprawne, ale wrecz kluczo-
we narzedzie brand buildingu - podsumo-
wuje Pyszora.

Zgadza si¢ z nim Dawid Kazmierczak,
founder & CCO agencji Polot. — Influencer
marketing caly czas ewoluuje, ale jego zna-
czenie bedzie tylko rosto. Twércy to dzi$
nie tylko kanaly komunikacji, ale i wspét-
autorzy narracji marek. Zmienia sie jedy-
nie forma wspolpracy: coraz czeéciej to re-
lacje oparte na wsp6lnym celu, nie na brie-
fie - zauwaza.

- Trudno teraz prognozowac, co sie wy-
darzy z influencerami w przysztosci, bo
jestesmy w fazie eksperyment6éw z GenAl
w mediach spotecznosciowych - moéwi
Maciej Podgérski, integrated strategy di-
rector Dentsu Creative. — Na rynku ame-
rykanskim zaréwno Mark Zuckerberg
- z apka Vibes, jak i Sam Altman - z ap-
ka Sora - testuja modele, ktdre moga za-
stapic feed oparty na tworcach. To wpisuje
sie w dlugofalowa strategie platform: prze-
chwytywac warto$¢ i eliminowa¢ posred-
nikéw - agencje oraz influenceréw - po-
przez wlasne rozwigzania Al Czy to si¢
uda? Zadecyduje zaangazowanie uzytkow-
nikéw w USA. Dla marek oznacza to jed-
no: trzeba mysle¢ scenariuszowo, bo ro-
la tworcéw moze si¢ zmienic szybciej, niz
zakladali$my.

Tym bardziej ze sila twércow interne-
towych stoi nieco w sprzecznosci z zaufa-
niem, jakim sa obdarzani: wedlug zesta-
wienia SW Research liste zaufania do za-
wodéw na miejscach 50. 1 51. zamykaja od-
powiednio: youtuberzy (13,8 proc. wska-
zan) i influencerzy (13,6 proc.). ,Niskie
noty influenceréw, youtuberéw i polity-
kéw - zaréwno krajowych, jak i europej-
skich — moga $wiadczy¢ o glebokim kryzy-
sie zaufania do profesji postrzeganych ja-
ko skupione na autopromocji, kontrowersji
lub oderwane od codziennych probleméw
zwyklych obywateli. To odzwierciedlenie
szerszych zjawisk spotecznych, takich jak
dezinformacja w mediach spolecznoscio-
wych, zmeczenie cynizmem politycznym
oraz rosngce oczekiwania wobec auten-
tycznoéciiuzytecznosci spolecznej” - sko-
mentowal te wyniki w komunikacie Piotr
Zimolzak, wiceprezes agencji badawczej
SW Research.

AGATA MALKOWSKA-SZOZDA



Era inteligentnych

procesow

Sztuczna inteligencja na dobre weszta do swiata reklamy, przebudowu-
jac fundamenty marketingu i wptywajac na produkgji tresci

Al to najczesciej wymieniane stowo roku.
I nic w tym dziwnego, skoro przeksztalca
cate modele funkcjonowania firm - od stra-
tegii i kreacji po operacje, logistyke i anali-
tyke. Sztuczna inteligencja zmienia sposob
pracy: obniza koszty, przyspiesza produk-
cje i pozwala robi¢ wiecej wersji tresci bez
utraty jako$ci.

- Oczywiscie duzo rozwigzan, zwlasz-
cza narzedzi kreatywnych, ma swoje wa-
dy, ale pozytywne strony zastosowan przy-
¢miewaja ograniczenia, ktdre zresztg znika-
ja z miesigca na miesigc — przekonuje Jacek
Redzko, chief Al officer i partner w agen-
cji ASAP&ASAP. Ale dodaje: - Oczywiscie,
zanim Al zastgpi dzialy kreacji, minie jesz-
cze duzo czasu.

- Bariery sg realne: bezpieczenstwo
danych, prawa autorskie, kontrola jako-
$ci, opér przed zmiang - wylicza Marcin
Pyszora, chief strategy & growth officer
Freundschaft. Dlatego wdrozenia bywaja po-
wolne, ale tam, gdzie Al weszla do codzien-
nej rutyny, widaé juz lepsza szybkoé¢ i niz-
sze koszty. Sztuczna inteligencja nie zastapi
idei, lecz odcigzy w zmudnej pracy i da prze-
wage tym, ktorzy polacza odwazny pomyst
z najlepszym wykonaniem.

NIE WYSZUKIWARKA, LECZ
CHATGPT

Jacek Redzko z agencji ASAP&ASAP prze-
konuje, ze jest obszar marketingowy, w ktd-

rym rewolucja Al juz si¢ wydarzyta. Chodzi
0 sposob pozyskiwania wiedzy przez konsu-
mentdw. Przez ostatnie dwie dekady konsu-
menci szukali wiedzy na Google. Marketing
internetowy byl wiec oparty na prostej za-
sadzie: jesli chcesz by¢ widoczny, to musisz
by¢ wysoko w wynikach Google. Na tej za-
sadzie powstal caly przemyst zajmujacy si¢
pozycjonowaniem stron. — Dzisiaj ta zasada
wlasnie przestaje dziala¢ - zauwaza Redz-
ko. - Juz nie przegladamy wykazu linkéw
w wyszukiwarce. Teraz odpowiedz generu-
je dla nas sztuczna inteligencja. I nie opiera
sie na posrednictwie stron marketeréw ani
producentéw. Uzytkownicy coraz czeciej
wpisuja swoje zapytania nie do wyszuki-
warki, ale do ChatGPT, Gemini czy Perple-
xity. A tam nie ma juz pierwszej strony wy-
nikoéw, lecz jedna, spojna i syntetyczna od-
powiedz. Mechanizmy LLM stajg si¢ redak-
torami, a marka, z jej calym zasobem komu-
nikacji w digitalu, staje si¢ jedynie jednym
ze zrodet informaciji, ktdre zreszta nie sg juz
przewaznie cytowane w odpowiedziach Al
lub pojawiajg sie w formie przypisu.

Nowym wyzwaniem dla marketerdw sta-
je si¢ AT Search Optimization, czyli skupie-
nie si¢ na budowaniu obecnodci i przekazu
w ,$wiadomosci” modeli, a nie w wynikach
wyszukiwania.

- Marketerzy, ktdrzy zrozumiejq te zmia-
ny najszybciej, wygraja nie tylko swoja wi-
docznosé¢ dla uzytkownikow, ale réwniez
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dobre miejsce w $wiadomo$ci nowego, cy-
frowego, cho¢ niemal ludzkiego posrednika
miedzy sobg a swoimi klientami — podkres-
la Jacek Redzko.

,NIE STAC WAS
NA GRAFIKA?”

W 2025 roku odbiorcy zaczeli zwracaé szcze-
g6lng uwage na to, czy marka brzmi praw-
dziwie.

W $wiecie przesyconym generowanymi
tresciami coraz czesciej szukajg emocji, wia-
rygodnosci i spéjnosci z wartosciami, ktd-
re deklaruje dana marka. - Konsumenci sg
coraz wrazliwsi na sztuczno$¢ — uwaza Da-
wid Kazmierczak, founder & CCO agencji
Polot. — Nie akceptuja jezyka reklamowe-
go tam, gdzie go nie szukaja. Jesli nie idzie
za tym konkretna korzys¢, emocja lub war-
to$¢ — wylaczaja sie. Dlatego tak bardzo ros-
nie rola twércow, ktorzy potrafig méwic au-
tentycznie, po swojemu.

- Wystarczy przejrze¢ komentarze pod
treSciami marek wygenerowanymi przez
AI - zgadza si¢ Dawid Maj, CEO BeDigital.
- »Nie sta¢ was na grafika?”.

Kluczowy jest tzw. human touch. - Lu-
dzie sg coraz bardziej wyczuleni na uda-
wanie - potwierdza Marcin Pyszora
z Freundschaft. - Kryzys autentycznosci
sprawil, ze czesciej ufaja treSciom tworcow
niz klasycznej reklamie: widza realne do-
$wiadczenie, a nie deklaracje.

Autentyczno$c stala sie jednym z najwaz-
niejszych kryteriéw zaufania, a brak szczero-
$ci, drobne nienaturalnosci jezykowe i wizu-
alne czy nadmierna gtadko$¢ przekazu po-
trafig zniecheci¢ odbiorcéw szybciej niz bltad
w kampanii.

Zdaniem Rafala Sobierajskiego, head
of social performance w Business Factory,
w konsumentach narasta sceptycyzm wo-
bec efektéw pracy z wykorzystaniem narze-
dzi AL - I nie chodzi tu tylko o techniczne
niedoskonalosci, lecz o wiarygodnos¢. Praca
cztowieka nabiera warto$ci w poréwnaniu
z pracg wykonang przez Al. Zwlaszcza gdy
widzimy, jak platformy technologiczne na
sile wdrazaja rozwigzania oparte na algoryt-
mach sztucznej inteligencji, ktére — na razie
- czedciej przeszkadzaja nam w pracy, niz ja
ulatwiajg (jak chociazby rozszerzenia auto-
matyczne w kampaniach w Meta, z ktérymi
specjali$ci w naszym zespole tocza nieréwna
walke od tygodni). Nie chcemy czyta¢ maili
pisanych przez asystentow Al, chcemy, ze-
by odpisal nam czlowiek. Chcemy oglada¢
prawdziwych ludzi na ekranie, chcemy stu-
cha¢ muzyki bedacej efektem procesu twor-
czego u czlowieka.
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Agata Krawczyk, strategy director Mc-
Cann Poland, uwaza, ze jesteSmy nadal na
etapie testowania na Zywym organizmie,
jak konsumenci reaguja na obecnos¢ Al
w komunikacji marek. - A najlatwiej uczy
sie na bfedach - najchetniej nie swoich —
jak np. wykorzystanie przez Coca-Cole Al
przy tworzeniu reklamy $wiatecznej, ktére
spotkato sie z ogromng krytyka odbiorcow
- méwi Krawczyk. - Nic dziwnego, ze kon-
sumenci poczuli zgrzyt - w konicu Boze Na-
rodzenie to dla nich wazny moment w roku,
o ogromnym tadunku emocjonalnym, gdy
szczero$¢, blisko$¢ i prawdziwe uczucia wy-
chodzg na pierwszy plan. Co wiecej, kulto-
wa reklama z cigzaréwka Coca-Coli jest dla
wielu konsumentéw nostalgicznym Iaczni-
kiem z czasami dziecifistwa, kiedy wszystko
byto prostsze, lepsze i prawdziwsze niz dzis.
Nic wigc dziwnego, Ze zareagowali negatyw-
nie na wpuszczenie w ten obszar sztucznej
inteligenciji.

Krawczyk zauwaza jednak, ze mimo tych
oporéw przed sztucznoscig konsumenci po-
zytywnie reaguja na sytuacje, gdy dzigki AI
dostaja jaka$ dodatkowa warto$¢, np. moz-
liwo$¢ immersyjnego doswiadczenia pro-
duktu, jego personalizacji czy po prostu ele-
ment rozrywki.

- Konsumenci nie odrzucaja technolo-
gii - podkre$la Magdalena Lissowska-Wolo-
wiec, COO i Al Creator w Creait.me. - Maja
$wiadomo$¢, ze sztuczna inteligencja uczest-

CONTENT IS KING

niczy w procesach kreatywnych, jednak
oczekuja, ze marki zachowajg ludzka per-
spektywe i beda jasno komunikowaty, kie-
dy wykorzystuja narzedzia oparte na Gen-
Al Problemem nie jest sama technologia,
lecz sposob, w jaki si¢ z niej korzysta. Prze-
kaz pozbawiony emociji jest odbierany jako
sztuczny, nawet jesli zostal perfekcyjnie do-
pracowany wizualnie. Dlatego coraz wiecej
firm koncentruje sie na utrzymaniu wlasne-
go stylu komunikacji. Powstajg dedykowa-
ne modele gtosu marki, ktére pomagaja za-
chowa¢ spdjnos¢ i wiarygodnosé w tresciach
tworzonych przy wsparciu GenAl

Autentycznos$¢ w komunikacji nie ozna-
cza zatem rezygnacji z technologii, lecz §wia-
dome laczenie ludzkiej wrazliwo$ci i maszy-
nowej estetyki. Marki, ktére potrafig utrzy-
ma¢ ten balans, zyskuja co$, czego nie da
sie wygenerowal algorytmem, czyli praw-
dziwe zaufanie.

Yukasz Kotlinski, creative director
w Dentsu Creative, stawia jednak pytanie
o definicje autentycznosci. — Czy przed erg
AT przekazy byly naprawde autentyczne?
- zastanawia sie. - Wyidealizowane zdje-
cia produktéw, starannie wyrezyserowane
»spontaniczne” momenty w reklamach, in-
fluencerzy czytajacy z telepromptera. Praw-
da jest taka, ze wigkszo$¢ contentu zawsze
byla sztuczna, tylko mieliSmy sto lat, by
przyzwyczai¢ sie do konwencji reklamy i jej
jezyka. Content tworzony przez Al ma swoj

charakterystyczny rys: pewna gladko$¢, po-
wtarzalno$¢ struktur, nienaturalng perfek-
cje. Mysle, ze za chwile konsumenci prze-
stang zauwazac te subtelne réznice. Kluczo-
we stanie si¢ nie to, czy content jest tworzo-
ny przez cztowieka, czy Al ale to, czy prze-
kazuje warto$¢, emocje i rozwigzuje realne
problemy odbiorcy. Autentyczno$é przesta-
nie by¢ kwestia narzedzia produkcji, a sta-
nie si¢ miarg tego, czy marka dotrzymuje
obietnic i jest szczera w swoich intencjach.
To wlasnie tej autentycznoséci konsumenci
beda szukaé — nie w niedoskonalosci wyko-
nania, ale w spdjnosci dzialania.

- Reklamy samochodéw, czekolady czy
jedzenia juz powstajg zaréwno w tradycyj-
nych shootach, jak i w CGI - przypomi-
na Marcin Rossa, Al visual creator, foun-
der Creait.me. - I nie ma tak silnych glosow
na temat tego, Ze co$ jest mniej autentyczne
czy bardziej autentyczne dla widza. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ osdb nawet nie zdaje so-
bie sprawy, ile byto postprodukcji w mate-
riatach, ktére ogladaja. Ale tez zauwazam
taki lek wérod klientéw przed Al mimo ze
widz nie bedzie widzial réznicy. Ten strach
sprawia, ze zamiast optymalizowaé proces
tworczy, wybiera sie droge naokoto. To tro-
che tak, jakby wciaz rozpala¢ ognisko krze-
siwem, kiedy mamy juz zapatki czy zapal-
niczke - ttumaczy Rossa.

Takze Dorota Bubka, dyrektorka krea-
tywna w GoldenSubmarine, stwierdza, ze

Realizacja projektow komunikacyjnych coraz czesciej wigze sie

z produkcjg duzej ilosci contentu. Rosnie potrzeba réznych formatéw,
minihistorii przeznaczonych na platformy socialmediowe. Wiele agencji
nadal nie radzi sobie z nowym modelem produkdji tresci

Wszyscy sq zgodni, ze wideo to obecnie najskuteczniejszy sposob komunikacji.
Ten format bedzie sie rozwijat w wielu kierunkach, ale pogtebiajgcy sie
multitasking odbiorcow sprawia, ze jednym z dominujgcych trendéw pozostang
krétkie i ekstremalnie krétkie formy. — Nie chodzi tu o degradacje uwagi, ale
o adaptacje do nowej rzeczywistosci, w ktorej konsumujemy tresci rownolegle
zinnymi aktywnosciami - podkresla tukasz Kotlinski, creative director w Dentsu
Creative.

Automatyzacja i Al swietnie adresujg fragmentaryzacje mediow oraz gtod
algorytmow na ,ciggle nowe”. Jednak zdaniem Marcina Pyszory, chief strategy
& growth officera Freundschaft, wazne jest trzymanie sie zasady: ,,Optimize the
process, but don’t commoditize the idea”. —W tej rzeczywistosci rosnie potrzeba
systemow kreatywnych, opartych na distinctive brand assets — dajgcych
spojnosc, a jednoczesnie pozwalajgcych bawic sie formq i dopasowywac tresci
do wymogow platform bez gubienia DNA marki—ttumaczy Pyszora. - Wygrywac
bedq agencje, ktére potrafig projektowac takie systemy multikanatowe
i fullfunnelowe (tgczgce budowanie marki z performance’em) oraz pracujg
w szybkim cyklu test-learn-scale.

tukasz Kotliriski jest przekonany, ze skrocenie formy nie oznacza uproszczenia
przekazu. — Wrecz przeciwnie, zmusza nas do destylacji emocji i komunikatu do
ich absolutnej esencji. To wymaga wiekszej, a nie mniejszej, maestrii kreatywnej.
Najlepsze krotkie formy potrafig wywotac silniejszq reakcje niz dtugie spoty, bo
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trafiajg bezposrednio w emocje bez zbednego kontekstu. Jednoczesnie widze
przestrzen dla obu Swiatow. Dtugich, immersyjnych formatéw dla momentéw
sSwiadomego, gtebokiego zaangazowania oraz ultrakrotkich form na chwile
rozproszonej uwagi — méwi Kotliriski.

STARE JAK NOWE?

Dawid KaZmierczak, founder & CCO Polot, jest zdania, ze tylko 10-15 proc.
agencji naprawde dobrze sobie radzi z nowym modelem produkcji contentu
—takim, ktdry jest szybki, zwinny i powigzany z twdrcami. — Reszta wcigz prébuje
przeniesc stare nawyki produkcyjne do swiata social mediéw, co po prostu nie
dziata. Kluczem jest myslenie o tresci jak o zywym ekosystemie, a nie jak o serii
reklam do emisji. Na duzq skale, w sposéb jakosciowy, takiego contentu w Polsce
tak naprawde nie produkuje nikt — przekonuje KaZzmierczak.

— Agencje kreatywne sobie radzg, ale majq do przepracowania kilka rzeczy
— uwaza z kolei Krzysztof Matecki, petnomocnik zarzgdu Digtree Group.
— Do tej pory dziataty w trybie klasycznym: kreatywny, strategia, produkcja
— proces solidny, lecz dtugi i kosztowny, bo angazowat cate zespoty. Dzis coraz
czesciej wygrywajq content designerzy i mate, zwrotne sktady, ktore — wsparte
narzedziami Al — pracujq szybciej, sprawniej i elastyczniej, a przy tym taniej. To
naturalnie odbija sie na marzach: content social-first jest tariszy w produkcji niz
tradycyjna reklama, trudniej go wiec,,zamarzowac”. Dochodzi do tego tanie SEO
— teksty, ktdre kiedys pisat cztowiek, w wielu przypadkach generuje teraz Al, bo
jest szybciej i taniej. Wedtug Mateckiego jesli agencje chcq utrzymac rentownosc,
potrzebna jest zmiana sposobu myslenia: mniej warstw organizacyjnych,
wiecej rol tgczgcych kreacje z obstugq narzedzi i procesami, a rozliczanie —
bardziej za efekt niz za roboczogodziny. — Upowszechnienie Al bedzie miato
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autentyczno$¢ bywa jedynie konwencja
i sposobem, w jaki dociera si¢ do konsu-
menta. — Istnieje szansa, ze rezerwa, z kto-
ra spotykaja sie rozwigzania sztucznej in-
teligencji, nie opiera si¢ jedynie na wielkiej
potrzebie autentyczno$ci, ale jest natural-
na koleja rzeczy, jesli chodzi o adaptacje
innowacji — ttumaczy Bubka. - Mozliwe,
ze to kwestia zbyt szybkiego tempa, z ja-
kim AT wkracza do naszej rzeczywistosci,
nie dajac czasu na powolne oswojenie sie
i zbudowanie zaufania. Nie do konca po-
laryzowalabym autentycznos$¢ i Al sg to
jedynie sposoby dotarcia do grupy doce-
lowej i wszystko zalezy od tego, do kogo
i o czym méwimy.

- Reklama w 2026 roku bedzie mniej
o »technologii”, a bardziej o do$wiadcze-
niu odbiorcy, o tym, jak inteligentnie pota-
czy¢ dane, emocje i opowie$¢. Marki, ktére
juz dzi$ inwestuja w kulture jakosci, wlasne
modele glosu i §$wiadome korzystanie z Gen-
Al zyskaja przewage trudng do nadrobienia.
Bo przyszto$¢ reklamy to nie wiecej tresci,
ale lepsze historie tworzone wspdlnie przez
ludzi i sztuczng inteligencje - podsumowu-
je Lissowka-Wolowiec.

- Nie powinni$émy za pomoca Al serwo-
wa¢ odbiorcom gorszej wersji tego, co do-
stawali od nas do tej pory (case Coca-Coli),
ale poszuka¢ obszaréw, w ktérych jej uzy-
cie ma rzeczywicie sens i czyni do$wiad-
czenie z naszg marka lepszym, latwiejszym

czy ciekawszym dla konsumenta - doda-
je Krawczyk.

NAUKA ROWNOWAGI

Po fazie euforii technologicznej przyszedt
moment refleksji, marki zaczely rozumie¢,
ze nie chodzi juz o to, czy korzystaé z Al ale
o to, jak robi¢ to w sposéb odpowiedzialny
ispojny. W 2025 roku branza marketingowa
ikreatywna stanety przed kluczowym pyta-
niem: jak wykorzysta¢ potencjal GenAl, nie
tracgc autentycznosci przekazu i zaufania
odbiorcéw. - To jedno z najwigkszych wy-
zwan - uwaza Dawid KaZmierczak, foun-
der & CCO agencji Polot. — Automatyzacja
dla samej automatyzacji nie ma sensu. Trze-
ba wrdci¢ do czlowieka, do emociji i warto-
$ci, ktore naprawde co$ znaczg. Kazda mar-
ka musi sobie dzi§ odpowiedzie¢ na pyta-
nie: czy technologia pomaga nam by¢ bli-
zej ludzi, czy tylko produkujemy szybciej
kolejne tresci?

Poczatkowa faza wejécia Al przyniosta
bowiem zachly$niecie sie nowymi mozli-
wosciami. Marketerzy, dziennikarze i twor-
cy tresci masowo eksperymentowali z narze-
dziami, ktdre obiecywaly rewolucje. Efekty
czesto byly jednak atwe do rozpoznania -
teksty pozbawione emocji, grafiki z bleda-
mi, komunikaty w podobnym tonie. - Z cza-
sem zaczelo sie pojawia wiecej projektow,
w ktdrych Al stala sie wsparciem, a nie sub-
stytutem czlowieka. Rok 2025 to czas nauki

réwnowagi. Rozumiemy, ze AI moze przy-
spieszy¢ procesy, ale autentyczno$¢ nadal
wymaga ludzkiego tonu, emocji i konteks-
tu — zauwaza Roman Grygierek, CEO INIS
(Digitree Group).

- To pomysl, koncepcja kreatywna deter-
minuje to, czy mozemy skorzysta¢ z techno-
logii AL czy tez zalezy nam na klimacie, au-
tentycznosci kreacji, w zwigzku z tym decy-
dujemy sie na tradycyjna produkcje wideo.
Coraz czeciej zreszta te Swiaty si¢ przenika-
ja, oferujac jeszcze wigkszy wachlarz mozli-
woéci — stwierdza Wincenty Kokot, business
development director w GoldenSubmarine.

- GenAl potrafi generowa¢ setki warian-
tow tekstow, grafik i wideo, wspiera story-
telling, personalizuje komunikacje w czasie
rzeczywistym - wylicza Magda Lissowska-
-Wolowiec z Creai.me. — Ale jednocze$nie
pokazala, zZe sama technologia nie wystar-
czy, odbiorcy wcigz pragna emocji, wiary-
godnosci i ludzkiego tonu. Dlatego najdoj-
rzalsze organizacje zaczely budowac hybry-
dowe modele pracy, w ktérych cztowiek i AI
wspottworza tredci, a ostateczne decyzje re-
dakcyjne, emocjonalne i narracyjne pozo-
stajg po stronie ludzi.

Coraz wigcej marek odwaznie ekspery-
mentuje z GenAl, tworzy kampanie oparte
na danych, generatywnych narracjach i dy-
namicznych kreacjach. Ale sg tez takie, kto-
re wcigz sie wahaja. — Cze$¢ klientow obawia
sie utraty autentycznosci, a niektére firmy

realny wptyw na strukture agencji: rozbudowane dziaty kreatywne, strategiczne
i client service bedq ustepowac miejsca ekspertom od Al i project managerom,
ktorzy potrafig ustawiac i skalowac procesy. To nie jest perspektywa na lata —
w ciggu dwdch—trzech lat rynek zmieni sie radykalnie, a ci, ktorzy nie zdgzq sie
dostosowac, z niego wypadngq. Krétsze formy wideo bedg zyskiwaty na znaczeniu,
ale tylko wtedy, gdy powstajg natywnie pod platformy — to nie sq skrécone
spoty TV, lecz dedykowane minihistorie tworzone z myslg o TikToku, Reels czy
Shorts, z szybkim cyklem testow i iteracji oraz wsparciem Al w wersjonowaniu,
lokalizacjach i montazu. Wygrywa potgczenie kreatywnosci z usprzetowiong
produkcjg i mgdrym pricingiem.

— Agencje majg swietne podstawy do tego, by zarzqdzac takim procesem
- zgadza sie Dawid Maj, CEO BeDigital. — Koordynacja uméw, praw i wytycznych.
Akceptacja materiatéw i wprowadzanie uwag u mikroinfluencerdéw to cos, do
czego agencja moze wyspecjalizowac osobny dziat, gdy po stronie klienta to
czesto jest jedno z wielu zadar menedzera, co sprawia, ze proces jest mniej
efektywny i ryzykowniejszy. Ciezej bedzie sie dostosowac do takiej rzeczywistosci
agencjom zyjgcym z opastych strategii i scenariuszy na wielkie spoty. Teraz trzeba
byc zwinnym i multimedialnym.

Z kolei Dorota Bubka, dyrektorka kreatywna GoldenSubmarine, uwaza, ze
dobry content to juz teraz chleb powszedni kazdej kampanii socialowej i coraz
wiecej marketerow to rozumie. —To, co w telewizji jest krotkg, 30-sekundowqg
formg, mozna rozwingc¢ w sposdéb praktycznie nieograniczony w kampaniach
digitalowych, tworzqc prawdziwg kampanie 360°, jednak najwigkszym problemem
nadal jest budzet. Szukamy rozwiqzari, ktdre ten problem pozwalajq przynajmniej
zmniejszy¢. Stqd rosngca rola matych jednostek produkcyjnych wewngtrz agencji
oraz UGC. Jestem przekonana, ze wiekszos¢ agencji zajmujgcych sie digitalem
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ma takie rozwigzania w swoich ofertach. Nie da sie robic krétkich form wideo na
duzych budzetach produkcyjnych.

MNIEJSZE RYZYKO — WIEKSZA KREATYWNOSC

tukasz Kotliriski z Dentsu Creative jest przekonany, ze agencje poradzg sobie
z technologiq — narzedzia do produkcji contentu sq coraz lepsze i coraz bardziej
dostepne. Istotne jest pytanie, czy klienci sq juz gotowi w petni wykorzystac
potencjat tych mozliwosci i odwaznie wejs¢ w obszar entertainment. — Wyzwanie
nie polega juz na tym, jak wyprodukowac duzo contentu, ale na tym, jak sprawic, by
ten content naprawde angazowat - podkresla Kotliriski. Dodaje, ze entertainment
i ESG to nie kolejne kanaty dystrybucji, ale sposoby budowania wartosci marki
poprzez dostarczanie rozrywki i realnego pozytywnego wptywu. — Marki, ktére to
zrozumiefq i zainwestujg w te obszary juz dzis, zbudujg przewage konkurencyjng na
lata — przekonuje Kotliriski. Uwaza, ze rozwdj Al stanie sie katalizatorem zmiany,
obnizajgc koszty produkcji i skracajgc czas realizacji, co da klientom odwage do
eksperymentowania w obszarze entertainment i autentycznego angazowania sie
w ESG. - Gdy ryzyko finansowe i czasowe maleje, przestrzeri na kreatywne proby
rosnie. Brand experience w tych dwdch obszarach z czasem stanie sie kluczowy dla
budowania gtebszych relacji z odbiorcami — podsumowuje Kotliriski.

Dawid Kazmierczak z agencji Polot przestrzega jednak branze kreatywng:
— Nadmierne mierzenie wszystkiego potrafi zabijac sens komunikacji. Przektadanie
kazdej pozycji z danych na decyzje kreatywne prowadzi do kampanii, ktére sq
poprawne, ale bez duszy. Uwazam, Ze intuicja i zrozumienie odbiorcy sq dzis
wazniejsze niz kiedykolwiek. Polacy sq bardzo inteligentnymi odbiorcami— czujg
fatsz, rozumiejq kontekst i oczekujg emocji. Kiedy reklama przestaje byc rozmowg,
a staje sie arkuszem KPI, traci swojg moc. AMS
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iagencje maja wrecz wewnetrzne wytyczne,
by nie korzystaé z AI w procesach kreatyw-
nych. W praktyce oznacza to, ze rok 2026 na-
dal bedzie czasem przelamywania barier, za-
réwno technologicznych, jak i mentalnych -
dodaje Lissowska-Wotowiec. Chodzi bowiem
nie tyle o przekonanie sceptykéw, ile o po-
kazanie im pelnego wachlarza mozliwosci,
jakie oferuje GenAl, nie zastepujac ludzkiej
kreatywnosci, lecz jg rozszerzajac.

Rok 2026 prawdopodobnie pokaze, ze
balans miedzy sztuczng inteligencjg a au-
tentyczno$cia stanie si¢ jednym z gtéwnych
wyréznikéw dojrzatosci marek. — Dzi$ ob-
serwujemy dwa skrajne podejicia: z jednej
strony organizacje, ktére catkowicie polegaja
na automatyzacji, redukujac udzial cztowie-
ka w procesie tworczym, z drugiej te, ktére
wcigz pozostajg przy tradycyjnych metodach,
obawiajac si¢ utraty wiarygodnosci. Pomie-
dzy tymi biegunami jest jednak szeroka prze-
strzen posrednich modeli marek, ktére testu-
ja, ucza si¢ i stopniowo wiaczaja AI w sposéb
przemyslany — uwaza Lissowska-Wolowiec.

To wladnie odpowiedzialne, selektyw-
ne korzystanie z GenAl stanie si¢ nowym
standardem. Warto, by marki umialy prze-
analizowa¢, jak moga faczy¢ ludzka narra-
cje z potencjalem Al

- To proces podobny do tego, ktory ob-
serwowali$my w przypadku rozwoju CGI
w reklamie. Poczatkowo budzilo obawy,
dzis$ jest integralnym elementem wizualne-
go jezyka marek. Z GenAlI bedzie podobnie:
wygraja ci, ktorzy nauczg sie korzystaé z niej
z wyczuciem i Swiadomoscig, ze technologia
powinna wspiera¢ emocje, a nie je zastepo-
wa¢é — podsumowuje Lissowska-Wolowiec.

FAZA
EKSPERYMENTOWANIA

Marcin Pyszora z Freundschaft jest przeko-
nany, ze nie chodzi tylko o konflikt ,,AI vs.
autentyczno$¢”. — Problem zaczyna sie, gdy
marka nie ma jasnej tozsamosci — thumaczy.
- Jesli sa wyrazista platformowa idea i roz-
poznawalne elementy (jezyk, wizual, ton),
AT tylko przyspiesza proces. Lecz gdy auto-
matyzujemy przecietnos¢, tresci staja sie spa-
mem. Recepta: mocne pozycjonowanie mar-
ki, biblioteka ,,distinctive assets”, dysruptyw-
na idea po stronie czlowieka, ustalone kry-
teria jakosci i uczciwe informowanie kon-
sumentow.

- Weiaz jestesmy w fazie eksperymento-
wania z narzedziami, a nie glebokiej trans-
formacji sposobu myslenia o komunikacji
— stwierdza Lukasz Kotlinski, creative di-
rector w Dentsu Creative. - Uwazam jednak,
ze nadchodzgca zmiana bedzie podobna do

tej, ktorg przyniosly social media. Wowczas
do ,,starych” tworcow contentu dotaczyli in-
fluencerzy, demokratyzujac produkeje tre-
$ci. Dzi§ Al pojdzie o krok dalej. Sprawi, ze
monolog w komunikacji przestanie istnie¢.
Kazdy odbiorca bedzie mogt stac si¢ wspol-
tworca, remiksujac, personalizujac i odpo-
wiadajac na content marek w czasie rzeczy-
wistym. Komunikacja przyjmie forme nie-
ustajacego dialogu, a UGC stanie sie klu-
czowa, by¢ moze dominujaca sila. To fun-
damentalna zmiana paradygmatu. Marki
przestang by¢ nadawcami kontrolujacymi
przekaz, a stang si¢ inicjatorami rozméw,
ktére zyja wlasnym zyciem.

Dawid Maj, CEO BeDigital, ma jasno
sprecyzowany poglad. - Uwazam, Ze je-
$li klient przychodzi do agencji, to liczy na
to, ze dostanie produkt od agencji. Wrzuci¢
brief jako prompt moze sobie samodzielnie
- méwi Maj. I dodaje: - Wykorzystywaé Al
w produkgji trzeba z rozwaga, bo w przy-
padku przesady bardzo mocno obniza to
postrzeganie marki. W $wiecie, gdzie kaz-
da marka chce premiumizacji, nalezy to po-
strzegac jako ryzyko.

NARZEDZIE
WSPOLTWORZENIA

Wiele organizacji w pierwszej fazie wdraza-
nia Al potraktowalo ja gtéwnie jako sposéb
na redukeje kosztéw i przyspieszenie pro-
dukcji tresci, a nie jako narzedzie wspiera-
jace rozwdj jakosci i kreatywnosci. W efek-
cie mieli$my do czynienia z zalewem genera-
tywnych tekstow, grafik i wideo tworzonych
bez kontekstu, redakeji i odpowiedzialnosci.
- Na pewno takich tresci jest coraz wigcej,
bo pokusa optymalizacji budzetéw dzieki Al
jest duza — uwaza Agata Krawczyk, strategy
director McCann Poland.

Zdaniem Magdaleny Lissowskiej-Woto-
wiec ten etap na szczg$cie powoli sie kon-
czy, bo zaréwno odbiorcy, jak i algorytmy
wyszukiwarek oraz platform spotecznos-
ciowych coraz szybciej odrozniaja tresci
tworzone masowo od tych przygotowanych
z intencjg i wartoscig. Google i inne platfor-
my juz w 202412025 roku zaostrzyly zasady
wobec tzw. scaled content abuse - a to ozna-
cza, ze ilo$¢ przestata wygrywac z jakoscia.

Coraz czg¢sciej mowi sie o modelu human
in the loop - czlowieku w centrum procesu,
ktory weryfikuje i dopracowuje to, co po-
wstaje przy wsparciu technologii.

- Z moich obserwacji wynika, ze firmy,
ktére wykorzystuja Al $wiadomie, zyskuja
najakosci i efektywnosci, natomiast te, ktore
wdrazajg ja wylacznie w celach kosztowych,
szybko odczuwaja skutki wizerunkowe, spa-
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dek wiarygodnosci, zaufania i rozpoznawal-
noéci marki -méwi Magdalena Lissowska-
-Wolowiec. I dodaje: W e-commerce czy
marketingu masowym Al potrafi uspraw-
ni¢ skalowanie, ale w komunikacji opartej
na emocjach i warto$ciach bez udziatu czlo-
wieka pojawia sie ryzyko utraty tozsamo$ci.

Dlatego dzi$ coraz wyrazniej wida¢ no-
wy kierunek: AI jako katalizator ludzkiej
kreatywnoéci. Sztuczna inteligencja nie ma
zastepowac czlowieka, lecz rozszerzaé jego
zdolno$¢ tworzenia, testowania i interpre-
towania tresci. — Narzedzia Al sg wspania-
tym orezem dla utalentowanych i doswiad-
czonych specjalistow, ktorzy dzieki nim sg
w stanie tworzy¢ nie tylko szybciej, ale tak-
ze lepiej, ciekawiej czy skuteczniej. Jednak te
same rozwigzania w rekach oséb przeciet-
nych lub malo do$wiadczonych, nieumieja-
cych zweryfikowaé czy nadbudowa’ krea-
tywnie tego, co wypluje im Al beda jedy-
nie narzedziem do szybszego produkowania
przecietnych kreacji, ktére — cho¢ tanie i fa-
two dostepne - zging w zalewie lepszych tre-
$ciinie przyniosg zadowalajacych wynikéw
—uwaza Agata Krawczyk z McCann Poland.

Takze Joanna Dering, managing partner
w Altavia Kamikaze + K2, jest przekonana,
ze obwinianie Al o pogorszenie jako$ci tre-
$ci to pdjscie na skroty. — Stabe, generycz-
ne kampanie, na przyklfad te oparte na sto-
ckach, istniaty od zawsze — przypomina De-
ring. — ATto tylko narzedzie, w rekach rekla-
modawcow szukajacych wylacznie cigé kosz-
toéw moze rzeczywiscie generowa¢ cyfrowy
fast food na masowg skale. Problem lezy jed-
nak w strategii, nie w technologii.

- Obserwujac znaczacy czes¢ komuni-
kacji tworzonej przez naszg branzg, czasem
mam wrazenie, ze z produkowaniem (wraz
z influencerami i microinfluencerami) ni-
skiej jakosci contentu radzimy sobie catkiem
dobrze i tu raczej nie potrzebujemy wspar-
cia Al - ironizuje Lukasz Kotlinski, crea-
tive director w Dentsu Creative.

ZMIANA W KREATYWNYM
MODELU BIZNESOWYM

Lukasz Kotlinski uwaza, ze jako$¢ conten-
tu z czasem bedzie dzieki Al sie polepszala,
a nie pogarszala. — Pytanie nalezy postawi¢
inaczej. Nie: ,,Jaka bedzie jakos¢ contentu?”,
lecz: ,,Kto bedzie ten content tworzyl?” — pre-
cyzuje Kotlinski.

Kotlinski widzi przed branzg dynamicz-
ny rozw6j UGC na niespotykana dotad ska-
le. Kazdy odbiorca z dostepem do Al stanie
sie potencjalnym twoérca contentu na po-
ziomie, ktdry dzi§ wymaga zespotu specja-
listéw. — Naszg rola jako agencji bedzie nie



tworzenie pojedynczych kreacji, lecz projek-
towanie kreatywnych $rodowisk, platform
i narzedzi, ktére pozwola odbiorcom two-
rzy¢ content wokot marki - ttumaczy Kot-
linski. - To fundamentalna zmiana w krea-
tywnym modelu biznesowym. Zamiast by¢
producentami tresci, staniemy sie architek-
tami ekosystemow tworczych, budujacymi
ramy, zasady, inspiracje i mechaniki, w kto-
rych tysiace ludzi beda wspottworzy¢ narra-
cje marki. Al nie zastapi wiec ludzkiej krea-
tywnoéci, ale ja zwielokrotni.

— Chcialbym obali¢ mit, ze to Al robi za
nas — podkresla Marcin Rossa. — To troche
tak, jakby powiedzie¢, ze aparat robi zdje-
cie za fotografa. Al jest takim samym na-
rzedziem jak aparat. Wazny jest tworca, fo-
tograf, ktory ustawia czas, przystone, do-
biera obiektyw, a co najwazniejsze — usta-
wia kadr. Czynnik ludzki jest tutaj najwaz-
niejszy. Oczywiscie sprzet tez jest wazny, ale
to cztowiek decyduje, w ktérym momencie
naci$nie przycisk migawki. Mam w telefonie
aparat fotograficzny jak wszyscy, ale nie na-
zwe sie z tego powodu fotografem. Tak samo
jest z AL: wazny jest cztowiek, ktéry ma twor-
czy background i wie, co chce stworzy¢. Ma
wizje, umiejetnosci i doswiadczenie. Umie-
jetne wykorzystanie AI pozwala na osiagnie-
cie finalnego efektu. Oczywiécie Al optyma-
lizuje czas i koszty, bo zamiast jecha¢ w ple-
ner, mozemy ten plener stworzy¢.

- Prawdziwa warto$¢ rodzi si¢ tam, gdzie
Al dziala razem z ludzkg kreatywnoscia czy
mysleniem strategicznym - uwaza Joanna
Dering z Altavia Kamikaze + K2. - Woéw-
czas moze by¢ wykorzystywana np. do rea-
lizacji idei kreatywnych, ktdre wczeéniej by-
ty zbyt kosztowne i czasochonne; do testo-
wania wielu bardziej spersonalizowanych
kreacji, co przeklada si¢ na wyniki kampa-
nii; do gromadzenia i budowania know-how.
W takich przypadkach szybciej nie znaczy
taniej, ale lepie;j.

- Naszg rolg jako agengji jest utrzymy-
wanie jako$ci tworzonych przez nas tresci
niezaleznie od wykorzystywanych narze-
dzi - podkresla Dawid Maj, CEO BeDigital.

- Podczas gdy wszyscy mamy dostep do
tych samych narzedzi Al jedyng przewage
stanowi to, kto z tych narzedzi korzysta i co
jest w stanie z nich wycisna¢. Narzedzia mo-
ze mie¢ kazdy, talent maja nieliczni - podsu-
mowuje Agata Krawczyk z McCann Poland.

TO JESZCZE NIE TEN MOMENT
Agata Krawczyk zauwaza, ze od potowy 2025
roku mozna obserwowac stopniowg zmia-
ne w dyskursie wokot sztucznej inteligencji.
- Cichng glosy uznajgce Al za remedium na

wszystko i wieszczace zwigzang z nig totalng
rewolucje. Zaczynamy patrze¢ na mozliwo-
$ci Al bardziej realistycznie i pragmatycznie,
koncentrujgc si¢ na obszarach, w ktérych jej
wykorzystanie ma najwiekszy sens i pozwa-
la na rzeczywistg optymalizacje.

Zdaniem Krawczyk to naturalny cykl
w branzy - podobnie bylo z ,rokiem digi-
tal” (telewizja nadal nie ma sobie réwnych
w budowaniu zasi¢gu), ,,rokiem mobile” (za-
miast jednego ekranu smartfona mamy ra-
czej multiscreening) czy ,,rokiem e- lub m-
-commerce” (aktywacje offline nadal ma-
ja sie dobrze). — Katalizatorem zmiany tych
postaw byly na pewno takie wydarzenia,
jak obnazenie banki spekulacyjnej zwiaza-
nej z OpenAl i reszta technologicznych gi-
gantow czy glosna PR-owa wpadka Deloit-
te w Australii z uzyciem halucynujacego Al
przy pisaniu rzadowego raportu — przypo-

Balans miedzy

sztuczna inteligencja

a autentycznoscia stanie
sie jednym z gtéwnych
wyroznikow dojrzatosci
marek

mina Krawczyk. — Pojawiaja sie takze pierw-
sze badania sprawdzajace, czy rzeczywiscie
AT pozwala pracowaé szybciej i efektyw-
niej, ktére mocno studza marzenia o zwiek-
szeniu naszej produktywnosci o kilkadzie-
sigt procent. Jednym z ciekawszych jest ba-
danie przeprowadzone w Danii w grupie 25
tys. pracownikéw z 7 tys. firm, w ktorym
wyszlo, ze produktywno$¢ oséb korzystaja-
cych z Al wzrosla jedynie o 3 proc. (Hum-
lum, A. and Vestergaard, E., Large Language
Models, Small Labor Market Effects, 2025).

Chociaz trudno prognozowaé pojawie-
nie si¢ calkiem nowych trendéw w 2026 ro-
ku, Rafat Sobierajski, head of social perfor-
mance w Business Factory, zwraca uwage na
dobicie do pewnego niewidocznego jeszcze
niedawno sufitu, jesli chodzi o wdrazanie
narzedzi AL - Nie obserwujemy masowego
zwalniania ludzi kreatywnych, grafikéw ani
copywriteréw, Al nie zastepuje catych stano-
wisk ani nie eliminuje miejsc pracy na maso-
wa skale — wylicza Sobierajski. — Daje nato-
miast narzedzia pozwalajace na zmiang po-
dejscia do tej pracy. Czasami zmiany s3 na
lepsze, czasami nie, czasami jest to kwestia
ograniczen narzedzi Al, czasami niewlasci-
wego ich stosowania. Natomiast wiemy juz,
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ze nie mamy nowego boga, mamy nowe na-
rzedzia do pracy.

OBOK CZY ZAMIAST?

Zdaniem branzowych ekspertéw koncéwka
roku 2025 i rok 2026 to czas parcia na opty-
malizacje kosztu kreacji, w polaczeniu z po-
trzeba generowania wiekszej iloéci contentu,
réznych wersji kreacji, mikrospotéw czy ani-
magcji. Takie polaczenie wymagan sa w sta-
nie dZwignac¢ tylko agencje elastyczne, zwin-
ne i uzbrojone w narzedzia AL

Jacek Redzko, chief Al officer i partner
w agencji ASAP&ASAP, uwaza, ze 2026 be-
dzie rokiem optymalizacji treéci i pozycjo-
nowania marek oraz ustug pod katem AlI,
czyli AI Search Optimization. - Na ryn-
ku USA juz w trzecim i czwartym kwarta-
le 2025 roku temat byt jednym z najgoret-
szych trendéw marketingowych. Do nas ten
trend dotrze masowo z lekkim opdznieniem
- przekonuje Redzko.

Jego zdaniem optymalizacje kosztowe
w zakresie produkcji wideo nadal beda sie
poglebiaé. — Telewizje bedg zalewaty kolej-
ne reklamy Al, a pod koniec roku 2026 pew-
nie nie bedziemy mogli ich odrézni¢ od ro-
bionych standardowo - przewiduje Redzko.
Podobny trend optymalizacji kosztowej prze-
widuje takze w digitalu, z ta roznica, ze mar-
keterzy chetniej beda siegali po content twor-
c6w. — Twarz czlowieka stanie si¢ dobrem luk-
susowym w reklamie, a marki dysponujace
duzymi budzetami bedg to wykorzystywaty
- uwaza Redzko. Bartlomiej Gléwczynski, AT
expert Dentsu Polska, zawaza, Ze transforma-
cja jest juz w toku. Wedlug szacunkéw eks-
pertéw (np. analiz firm doradczych) dzieki Al
moze zosta¢ zautomatyzowanych do 67 proc.
rutynowych aktywno$ci marketingowych.
Technologia przejmuje zadania mechanicz-
neiczasochlonne. - To prowadzi do redefini-
¢ji zawoddéw w branzy — méwi Glowczynski.
- Rynek potrzebuje obecnie profesjonalistow
z kompetencjami na styku trzech dziedzin:
marketingu, analityki danych i technologii.
Pojawiajg sie stanowiska o nowym, hybry-
dowym charakterze. W warunkach tak szyb-
kiej ewolucji narzedzi i platform, gdzie kon-
kretne rozwigzania szybko tracg aktualnos¢,
kluczowa umiejetnoscia staje sie elastycznos¢
myslenia i gotowos$¢ do permanentnego roz-
woju kompetenciji.

- Modele pracy juz sie zmienily, cho¢
wciaz jesteSmy na poczatku drogi - zgadza
sie Marcin Pyszora z Freundschaft. — Strate-
gia przyspieszyla: szybciej zbieramy i porzad-
kujemy wiedzg, sprawniej testujemy hipote-
zy. W kreacji i produkcji Al przyspiesza wer-
sjonowanie i postprodukgje, ale sam pomyst



i

pozostaje po stronie ludzi. W codziennej ko-
ordynacji pojawiaja sie narzedzia, ktére po-
magaja np. w transkrypcji i szybkim podsu-
mowaniu spotkan. Przed nami glebsze spie-
cie calego taricucha ,,insight > kreacja > me-
dia > pomiar” oraz nowe role (np. redaktor
jakosci tresci, opiekun systemu marki).

BEZ Al ANI RUSZ

Cze$¢ firm wcigz podchodzi do Al z rezer-
w3, obawiajac sie wysokich kosztow, braku
kontroli nad procesem kreatywnym lub ry-
zyka utraty autentycznosci marki. W wielu
przypadkach decyzje o wdrozeniach blokuja
nie technologie, lecz mentalne bariery, brak
gotowosci do zmiany sposobu pracy, struk-
tury zespoléw czy my$lenia o roli danych
i automatyzacji. Rozwdj sztucznej inteligen-
cji rzeczywiscie wymusza ewolucje modeli
pracy. W procesach strategicznych pojawily
sie narzedzia oparte na GenAl ktdre wspie-
raja analiz¢ danych, prognozowanie tren-
doéw, planowanie kampanii i symulacje za-
chowan konsumentéw. W zespolach krea-
tywnych Al stala si¢ partnerem w genero-
waniu pomysioéw i prototypow, pozwalajac
szybciej testowal koncepcje i tworzy¢ wa-
rianty materiatéw dopasowane do réznych
odbiorcéw. W codziennej koordynacji dzia-
fan roénie znaczenie Al copilotéw, ktdre po-
magaja w raportowaniu, analizie wynikéw
iautomatyzacji zadan. - Mimo to uwazam,
ze jestesmy dopiero na potmetku transfor-
macji - méwi Magdalena Lissowska-Wolo-
wiec. — Al zmienia sposéb, w jaki planuje-
my i tworzymy procesy oraz jak nimi zarzg-
dzamy, ale dopiero gdy zostanie potgczona
z kultura jakosci, przynosi pelen efekt. Wie-
le marek wciaz si¢ uczy, jak faczy¢ automaty-
zacje z kreatywno$cia i jak budowac struk-
tury, w ktérych technologia wspiera ludzi,
a nie ich zastepuje. Rok 2026 bedzie klu-
czowy dla konsolidacji tej zmiany. Organi-
zacje, ktore juz dzi§ wdrazajag AI w sposéb
$wiadomy, beda rozwijaty wlasne ekosyste-
my oparte na danych, modelach glosu mar-
ki i generatywnej produkgiji tresci. Ci, ktorzy
nadal sie wahaja, stang przed koniecznos-
cig nadrobienia dystansu. Bo transforma-
cja Al to juz nie kwestia innowacji, ale wa-
runek konkurencyjnosci i jakoéci dziatania.

Marcin Rossa zwraca uwage na nadal
niski poziom $wiadomosci mozliwosci Al
w réznych procesach. - Prowadzgc warszta-
ty, widze, ze zazwyczaj zamyka sie to w wy-
korzystaniu ChatGPT, do tego nierzadko
w darmowej wersji — méwi Rossa. — To po-
kazuje, ze wiele osob nie wie, jakie mozli-
wosci w optymalizacji czasu moze daé za-
stosowanie AI w ich pracy.

+GARBAGE IN, GARBAGE OUT"”
Z drugiej strony juz dzi§ mozna w branzy
kreatywnej zaobserwowaé niepokoje zwig-
zane ze zwolnieniami w duzych organiza-
¢jach. Zdaniem Rossy s3 to obawy uzasadnio-
ne. — Obstawiam zmiang polegajaca na zop-
tymalizowaniu duzych podmiotéw reklamo-
wych, jak agencje czy domy produkcyjne, do
mniejszych, bardziej dynamicznych i szybciej
reagujacych organizacji — ttumaczy Rossa.

Agata Krawczyk z McCann Poland do-
strzega wyzwanie zwigzane z ksztalceniem
miodych talentéw. — Coraz czesciej styszy-
my, ze dzieki sztucznej inteligencji stanowi-
ska entry-level w zasadzie przestaja by¢ po-
trzebne, bo Al §wietnie sobie radzi z prosty-
mi zadaniami - takimi jak desk research,
analiza konkurencji czy prosta grafika - kt6-
re wypelnialy najczesciej godziny pracy ju-
nioréw. To jednak bardzo krétkowzroczne
podejscie i realne zagrozenie dla przyszlosci
branzy kreatywnej. Bo cho¢ dzieki rozwiaza-
niom Al t¢ samg analize, ktorg tradycyjny-
mi metodami robiliby$my trzy dni, jestesmy
w stanie skoniczy¢ w dwie godziny, to tylko
doswiadczony specjalista bedzie w stanie do-
pisa¢ do niej madre wnioski. Aby nowe talen-
ty mogly wyksztalci¢ w sobie ten strategicz-
ny czy kreatywny kompas, musimy dla nich
znalez¢ miejsce w zespolach i zadbac o roz-
woj ich szeroko pojmowanych kompetencji.

Marcin Rossa jest przekonany, ze Al jest
narzedziem, ktére ma ludzi wspierad, a nie
zastepowac. — Przy braku swiadomosci, jak
wykorzystywa¢ Al dochodzi do tak absur-
dalnych sytuacji, Ze w jednym przetargu, do
ktérego jest zaproszonych pie¢ agencji, trzy
z nich przychodza z takim samym koncep-
tem. A to, co uslyszatem ostatnio od jednej
z ogromnych firm, pokazalo mi, ze wiele or-
ganizacji ma jeszcze sporo lekcji do odro-
bienia. Kiedy rozmawiali§my o tym przy-
padku, skwitowali to stowami: no tak, my
tworzymy briefy w Al agencje tworzg kon-
cepty w AL a potem my na koniec ocenia-
my je za pomoca Al Tak nieswiadome po-
dejscie, w ktérym czynnik ludzki minima-
lizujemy do napisania tylko jednozdanio-
wego promptu: ,,Napisz mi brief do kam-
panii...”, ,Napisz mi koncept do briefu...”,
»Ocen mi ten koncept wzgledem tego brie-
fu”, moze wyrzadzi¢ wiecej szkdd, niz przy-
nie$¢ korzysci — podkresla Rossa.

- W $wiecie Al reguta ,,garbage in, gar-
bage out” dziala ze wzmozonga silg — zapew-
nia Bartlomiej Gtéwczynski z Dentsu Pol-
ska. — Kiepskie dane wej$ciowe przekltada-
ja sie na wadliwe analizy i chybione decyzje
strategiczne. Jego zdaniem ryzyka zwigzane
z Al dotykajg réznych aspektéw. Po pierw-
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sze, mozemy obserwowa¢ podzial rynku za-
trudnienia na dwa bieguny: elitarng grupe
dobrze wynagradzanych ekspertéw Al oraz
rzesze osob, ktorych kwalifikacje stracily
warto$¢ wskutek automatyzacji. Dodatkowe
wyzwania wigzg si¢ z kwestiami zgodnosci
zRODO i ochrony prywatnoéci uzytkowni-
kéw, a takze niejasnosci prawnych dotycza-
cych praw autorskich do materiatéw tworzo-
nych przez algorytmy.

- Tradycyjny podzial na strategie, krea-
cje i produkcje zacznie sie zacieraé — uwa-
za Magdalena Lissowska-Wolowiec. - Poja-
wig sie zespoly zintegrowane wokot danych,
kreatywnoéci i automatyzacji, w ktérych Al
pelni funkeje copilota. Pracownicy nie bedg
juz ,operatorami narzedzi”, lecz ,.kuratora-
mi tre$ci”, odpowiedzialnymi za sens, emo-
cje i zgodnos¢ z gtosem marki.

Na podstawie obserwacji dwoch ostat-
nich lat mozna jednak zaktadac, ze rok 2026
bedzie momentem, w ktérym Al przesta-
nie by¢ dodatkiem do procesu reklamowe-
go, a stanie sie jego osig. - W 2025 roku wie-
le firm testowalo rozwigzania generatywne
wograniczonym zakresie, do tworzenia krea-
cji, scenariuszy czy personalizowanych for-
matow. W 2026 roku zobaczymy przejscie od
testow do pelnej integracji, Al zacznie dzia-
fa¢ na poziomie planowania, produkcji i dys-
trybucji komunikacji w sposdb ciagly — prze-
widuje Lissowska-Wolowiec.

ROK AIl?

Dawid Maj z BeDigital uwaza, ze z ,rokiem
AT, o ktérym wszyscy mowili w 2025 roku,
jest tak jak z ,,rokiem mobile” - zmiana jest
nieunikniona, ale narzedzia si¢ rozwijaja ca-
ty czas, w trudny do przewidzenia sposéb.
~ Smiejemy sie z ,,roku mobile” juz od
dziesieciu lat, ale prawda jest taka, ze cyfry-
zacja przyszla do nas nie w kampaniach mar-
ketingowych, lecz w narzedziach - zauwa-
za Dorota Bubka z GoldenSubmarine. - Te-
raz wszystko mamy w telefonach, korzysta-
my z nich naturalnie i codziennie jestesmy
bombardowani kampaniami reklamowymi
na mobile'owych touchpointach. Najprawdo-
podobniej tak jest z Al ktére bedzie obecne,
nawet jesli nie bedzie tego widac. Nie zadzie-
je sie to za sprawg zadnej deklaracji ani ogto-
szenia. Juz teraz, w codziennej, niewidocznej
dla konsumentéw pracy kreatywnej Al jest
w zasadzie niezbedne. Powstajg tez kampa-
nie calkowicie wygenerowane w Al z lep-
szym lub gorszym skutkiem, ale pytanie nie
brzmi juz ,czy?”, tylko ,jak?”. Zadne narze-
dzie nie zastapi pomystu, ale nie kazdy po-
mysl da sie zrealizowac bez narzedzi.
AGATA MALKOWSKA-SZOZDA



Doj

rzewanie trendow

W ciaggu ostatnich dwunastu miesiecy w branzy agencji mediowych nie byto punk-
tu zwrotnego, ktory zmienitby wszystko z dnia na dzien. A jednak sporo sie dziato

o nie byl rok spektakularnych fuzji
I w Polsce (jeszcze), masowych prze-
targéw ani naglego przesuniecia ca-
tych budzetéw do jednego kanalu. Byl to
raczej czas, w ktorym kilka trendéw doj-
rzewalo réwnoczesnie. Retail media z cie-
kawostki staly sie jednym z gtéwnych te-
matéw rozméw. Sztuczna inteligencja prze-
stala by¢ konferencyjnym haslem i stala sie
codziennoécig. Polska umocnila role hu-
bu dla regionu i coraz $mielej spoglada na
Zachéd, a napiecie miedzy krétkotermino-
wym performance’em a dlugofalowym bu-
dowaniem marki stalo sie tak wyczuwalne,
ze trudno je ignorowac¢. I co wazne — wiek-
sz0$¢ tych zjawisk na siebie nachodzi, faczy
sie w jedna, gesta opowies¢ o rynku, ktory
wciaz roénie, ale musi coraz precyzyjniej wy-
biera¢, gdzie roénie i za jaka cene.

Izabela Albrychiewicz, CEO WPP Media
w Polsce i CEE, przypomina, ze to nie jest juz
$wiat kilku prostych punktow styku na $ciez-
ce zakupowej. Dzi$, w erze internetu, mo-
bile i AI, przecietny konsument ma przed
zakupem do czynienia nawet z 70 touch-
pointami. Kontrola nad tym, co faktycznie
do niego dociera, jest trudniejsza niz kiedy-
kolwiek, a proces decyzyjny staje sie rozpro-
szony i nielinearny. W takim $wiecie prze-
wage zdobywaja marki, ktére mysla dtugo-
terminowo i konsekwentnie buduja obec-
no$¢ w $wiadomosci konsumenta, nawet
jesli krétkoterminowa presja na wynik pod-
powiada inne rozwigzania.

- Jeden z kluczowych insightéw jest ta-
ki: az 84 proc. decyzji zakupowych zapada
wstepnie, zanim konsument wejdzie w ak-
tywna faze wyboru produktu. Oznacza to,
ze tylko 16 proc. decyzji jest podejmowanych
~przy potce” — w sklepie, na stronie e-com-
merce czy w momencie finalizacji zakupu.
Zatem je$li chcemy by¢ marka, ktorg klient
wybierze, musimy by¢ w jego gltowie duzo
wcze$niej, zanim zacznie $wiadomie rozwa-
za¢ zakup - podkresla Izabela Albrychiewicz.

- Widzimy wyraznie, ze marki, kto-
re konsekwentnie inwestuja w szeroki za-
sieg i budowanie pamieci, majg potem lep-
sze wyniki takze w performansie — dodaje
Albrychiewicz.

Alicja Miklaszewska-Kowalczuk, mana-
ging director w OMD Group, zwraca uwa-

ge, ze walka o uwage konsumenta coraz czes-
ciej rozgrywa sie poza tradycyjng telewizja.
- ,,Czy telewizja umiera?” to watek, ktory od
lat powraca w branzowym dyskursie. Oczy-
wiscie, ze nie, cho¢ faktem jest, ze jej znacze-
nie systematycznie maleje — zauwaza. Jej zda-
niem telewizja w Polsce pozostaje waznym,
relatywnie tanim narzedziem zasiegowym,
ale znajduje sie w trendzie spadkowym i jed-
noczesnie w pewnej stagnacji wewnetrznej,
podczas gdy digital rozwija si¢ szybko, r6z-
norodnie i przynosi coraz bardziej zaawanso-
wane mozliwoéci. To w digitalu powstaja no-
we formaty, modele pomiaru i sposoby kon-
taktu z konsumentem i to tam w najblizszych
latach bedzie sie koncentrowal najwiekszy
impuls rozwojowy cafego rynku.

Ten podzial na 84 i 16 proc. bardzo do-
brze opisuje napiecie w ostatnich miesigcach:
wigkszo$¢ rynku weigz lubi operowacé na tych
dolnych 16 proc., bo tam wyniki da sie poli-

ki globalnie przestaja rosna¢ albo rosng wol-
niej. Marketing w wyszukiwarkach, afilia-
cja czy social media staly sie bezpiecznymi
maszynkami do ,domykania” korica lejka,
ale jedli nie inwestujemy w diugofalowsa si-
te marki i jej zdolnoé¢ do przyciggania no-
wych konsumentéw, w pewnym momencie
nie bardzo jest co domyka¢. Problem wynika
z tego, zZe niewielu marketeréw ma dzi§ kom-
fort opowiadania zarzadowi o efektach spo-
dziewanych za rok, a co dopiero za dwa lata.
Wszyscy chcg ROAS-u z ostatniego tygodnia,
miesigca czy maksymalnie kwartalu. Tym-
czasem, jak mowia specjalisci, algorytm bez
silnej marki staje sie tylko coraz drozszym
sposobem na podtrzymywanie tchnienia
w biznesie, ktéry juz nie ma z czego rosng¢.

Swiatowe autorytety od lat pokazuja, ze
najskuteczniejsze kampanie to te, ktére budu-
ja equity, sa szerokozasigegowe, a dopiero po-
tem spinaja to z aktywacja i performance’em.

Wszyscy chcg ROAS-u z ostatniego tygodnia,

miesigca czy maksymalnie kwartatu. Tymczasem, jak
mowig specjalisci, algorytm bez silnej marki staje sie
tylko coraz drozszym sposobem na podtrzymywanie
tchnienia w biznesie, ktory juz nie ma z czego rosna¢

czy¢ od razu, a raport z kampanii miesci si¢
w kilku tabelach. Tymczasem realna wojna
o przyszle przychody toczy sie w przestrzeni,
ktérej nie wida¢ w Excelu po miesigcu: wo-
kot pamieci, skojarzen, mentalnych shortlist
w glowie konsumenta. Albrychiewicz przy-
pomina, ze klasyczna zlota zasada 60/40 na
rzecz brandingu jest dzi§ raczej minimum
niz komfortem, a i tak presja kwartalnych
KPI i krétkich kadencji CMO czgsto spy-
cha budzety w strong performance’u. To, co
wcigz przynosi szybkie efekty, potrafi dlu-
gofalowo podkopywa¢ fundamenty marki.

BRAND VS PERFORMANCE

Podobne wnioski wracaja w wypowiedziach
wielu szeféw agencji. Beata Szczeéniak, dy-
rektor generalna w Spark Foundry, méwi
wprost, ze nadmierne przenoszenie bud-
zetéw w strone digital performance jest jed-
nym z gtéwnych powodéw, dla ktérych mar-

2026 |01-02| Press 177

Zdrowa réwnowaga jest kluczowa. — Zero-je-
dynkowe tezy (,,tylko AT”, ,,tylko ROAS”) do-
brze sie klikaja, ale sg nieprawdziwe. Praw-
da jest posrodku. Rolg agencji jest pilnowa-
nie tego balansu - zauwaza Beata Szcze$niak.
— Jezeli marka nie inwestuje w swoje rozpo-
znanie i pamie¢, to performance staje sie co-
raz drozszy i coraz mniej efektywny. W kon-
cu zostaje juz tylko konkurowanie ceng.

Zdaniem Magdy Kolenkiewicz, dyrek-
torki generalnej Starcomu, przyszlo$¢ na-
lezy do marek, ktore potrafig skutecznie Ia-
czy¢ zaawansowang analityke danych i au-
tomatyzacje z dlugofalowym, konsekwen-
tnym budowaniem kapitalu marki. Sama
Kolenkiewicz dostrzega juz pierwsze oznaki
»otrzezwienia” po okresie dominacji mysle-
nia skoncentrowanego wylacznie na krétko-
terminowej efektywnosci.

- Optymalny podziat jest zawsze konse-
kwencjg kontekstu: kategorii, w ktérej dzia-
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tamy, pozycji rynkowej i sity marki, dyna-
miki konkurencji, przewag produktowych
i wielu innych czynnikéw — méwi Alicja Mi-
klaszewska-Kowalczuk. Jej zdaniem natural-
nym punktem wyjécia powinny by¢ jasna wi-
zja, kierunek i cele strategiczne, a krétkoter-
minowe dziatania musza by¢ do nich dopa-
sowane, a nie odwrotnie. - Brak dlugofalowej
perspektywy prowadzi do pufapki: mozna
chwilowo poprawia¢ wyniki, ale z czasem
konsekwentnie to oslabia marke i powoli
spycha biznes na skraj upadku - podkresla.

Na ten balans mocno pracuja dzi$ takze
narzedzia: ekonometryczne modele MMM,
marketing mix modelling, ktére jeszcze kilka
lat temu byly domena nielicznych, a dzis stajg
si¢ standardem. AI i machine learning przy-
spieszyly ten proces: zamiast jednego wielkie-
go modelu robionego przez trzy miesigce co-
raz czgéciej powstaja 1zejsze, szybsze iteracje,
pozwalajace marketerom przesuwaé budze-
ty miedzy kanatami na podstawie twardych
liczb. To jeden z najpraktyczniejszych wy-
miaréw cyfrowej transformacji w agencjach:
nie tylko nowe produkty, ale tez odwaga, by
zderzaé przyzwyczajenia z wynikami modeli.

Al CODZIENNYM
NARZEDZIEM

Sztuczna inteligencja przestata by¢ hastem
z panelu konferencyjnego. Dominik Wéj-
cik, AI & tech senior product manager WPP
Media, opisuje ja jako realny motor trans-
formacji, ktéry zmienia reguty gry w bizne-
sie i marketingu. Nie chodzi juz o pojedyn-
cze ,, Al features” w narzedziach, tylko o ca-
tosciowe myslenie o tym, jak technologia
wchodzi w procesy: od planowania, przez
zakup medidw, po analize i optymalizacje.

- Klucz do sukcesu tkwi nie w samej tech-
nologii, lecz w spdjnej strategii wdrozenia,
zrozumieniu jej mozliwosci i granic, a przede
wszystkim w efektywnej wspdtpracy miedzy
zespolami na kazdym szczeblu organizacji.
Barierg dla adaptacji Al sg nie tylko kwestie
techniczne, ale takze mentalne: opér marke-
terow, niedostateczna wiedza oraz powolna
integracja systemow — wylicza Wojcik. — Bar-
dzo czesto blokada jest strach przed tym, ze
Al ,zabierze kompetencje”. A tymczasem za-
biera tylko nude.

Tu bardzo wyraznie przecinajg si¢ $wiaty
marketingu, IT, compliance i sprzedazy. Al
wymusza nowe modele pracy: cross-funk-
cyjne zespoly, kulture testowania, $wiado-
me podejscie do danych i standardéw jako-
$ci. Tam, gdzie sztuczna inteligencja jest tyl-
ko pretekstem do cigcia kosztéw i masowej
produkgji tresci, pojawia sie zjawisko, kto-
re Wojcik nazywa ,,Al slop™ zalew contentu

niskiej jakosci, krecacego sie wokot tych sa-
mych klisz, bez uwzglednienia unikalnego
charakteru marki. Skalowanie bez kontroli
jakosci staje sie krotkoterminowg oszczed-
noécig, ktdrej ceng jest dezinformacja, zme-
czenie odbiorcy i utrata wiarygodnosci.

W efekcie najbardziej $wiadome firmy
budujg wlasne systemy audytu treéci, two-
rzac zespoly eksperckie, ktdre decyduja, co
rzeczywiscie trafia do klienta. - Sztuczna in-
teligencja nie musi by¢ konkurencjg dla krea-
tywnoéci, dobrze wykorzystana moze by¢ jej
katalizatorem — przypomina Wojcik.

Alicja Miklaszewska-Kowalczuk zauwa-
za, ze 2025 rok w wielu branzach i firmach
uplynat pod znakiem oswajania Al. Gene-
ratywna sztuczna inteligencja zmienia za-
réwno codzienne funkcjonowanie ludzi, jak
i procesy wewnatrz organizacji. - W wie-
lu obszarach AI pozwala zakwestiono-
wac dotychczasowy status quo, by docelowo

Juz ponad 20 proc. czasu
ogladania tresci wideo
via telewizor generuja
serwisy streamingowe

usprawnia¢, ulepszac i przyspiesza¢ procesy
- podkresla Miklaszewska-Kowalczuk. Jej
zdaniem wlasnie ta transformacja, wymu-
szajaca zaréwno adaptacje, jak i redefinicje
czesci dzialan, byla jednym z najistotniej-
szych czynnikéw ksztattujacych rynek re-
klamowy w minionym roku i bedzie jeszcze
mocniej przyspieszata w roku 2026.

Beata Szczeéniak zauwaza, ze Al w pro-
duktach mediowych i analityce dziata juz od
lat, dzi$ po prostu nazywa sie to jednoznacz-
niej. - W Spark Foundry narzedzia oparte na
AT pomagajg m.in. w kategoryzacji reklam
czy wykrywaniu konkurencyjnych produk-
tow w materiatach wideo, zdejmujac z junio-
réw zmudng, powtarzalng prace. Jednocze$-
nie caly czas testujemy nowe rozwiazania, in-
westujemy w kompetencje pracownikow, ale
tez dbamy o bezpieczenstwo danych i prawa
autorskie. Wdrazamy swoje procedury, aby
eksperymentowaé z Al nie kosztem klien-
tow, lecz z ich pelng $wiadomoscia.

OD CYFROWEJ GAZETKI DO
+~GAME CHANGERA"

Jezeli co$ w ostatnich 12 miesigcach faktycz-
nie zastuzyto na miano trendu roku, to ra-
czej retail media niz sama sztuczna inteli-
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gencja. Tomasz Szulkowski, COO MSpark,
zauwaza, ze nie byloby ,roku retail media”
bez wszystkich wezeéniejszych ,,lat mobile’a”.
Smartfon, ktéry wszyscy nosimy przy sobie,
stal sie centrum i paliwem tej rewolucji: 13-
czy aplikacje lojalno$ciowe, powiadomienia
push, przegladanie ofert i finalny zakup on-
line albo w sklepie stacjonarnym.

Komunikaty w aplikacjach i reklamy na
ekranach to dzi§ gléwne pole bitwy i naj-
wazniejszy punkt styku z konsumentem
dla wielu marek FMCG. - To juz nie sg tyl-
ko cyfrowe gazetki. To potezne narzedzia,
ktdre zbieraja dane z pierwszej reki o tym,
co planujemy kupi¢, co przegladamy, a po-
tem, dzigki programom lojalnosciowym,
tacza to z tym, co faktycznie wkiadamy do
koszyka w sklepie stacjonarnym - podkre-
$la Szulkowski.

Retailerzy, ktérzy do tej pory byli glow-
nie reklamodawcami, staja sie poteznymi
wydawcami mediowymi, konkurujacymi
o budzety z portalami i sieciami reklamo-
wymi. Producenci FMCG wreszcie dosta-
ja twarde dane o sprzedazy w standardzie
zblizonym do e-commerce, a dotychczaso-
wy, sztywny podzial na budzety mediowe
(ATL) i trade'owe (BTL) zaczyna sie zacieraé
(wiecej o retail media na s. 165).

TOTAL VIDEO

W tle tych zmian dojrzewa jeszcze jeden pro-
ces: redefinicja wideo i telewizji. Malgorza-
ta Wegierek, CEO Havas Media Network,
mowi o ,total wideo” jako nowej ramie dla
planowania, w ktorej tradycyjna telewizja
jest jednym z elementéw obok streamingu,
YouTube’a, CTV czy AVOD. Polska pozo-
staje wyjatkowym rynkiem: udzial telewi-
zji linearnej wcigz jest tu wysoki, bo to me-
dium nadal jest relatywnie tanie i niezwy-
kle skuteczne w budowaniu szybkiego za-
siegu. W ub.r. wydatki na telewizje w Polsce
rosly, podczas gdy globalnie tradycyjne me-
dia kurczg sie $rednio o 3 proc. rok do roku.
Dla wielu kategorii (zwtaszcza FMCG i han-
dlu) telewizja nadal jest najprostsza droga
do milionowej widowni. A jednak juz po-
nad 20 proc. czasu ogladania tresci wideo
via telewizor generuja serwisy streamingo-
we, aw mlodszych, zamozniejszych grupach
udzial ten moze sigga¢ 30 proc. i wigcej. Pol-
ska telewizja wciaz jest w komfortowej sytua-
¢ji, bo globalni giganci VOD nie wprowadzi-
li jeszcze szerokich modeli reklamowych, ale
to tylko kwestia czasu. Gdy reklamy pojawia
si¢ masowo na Netflixie, Disneyu czy Prime,
zacznie sie realna walka o budzety.

- Total video to dzi$ koniecznos¢, nie op-
¢ja. Konsument nie patrzy na podziat linear/



streaming, patrzy na tre$¢ — podkresla Mal-
gorzata Wegierek.

POLSKA JAKO HUB

Hubowanie z Polski, o ktérym jeszcze kil-
ka lat temu méwiono gléwnie w kontekscie
operacji buyingowych na platformach, dzi$
dotyczy coraz czeéciej strategii, planowania
oraz koordynacji i siega poza Europe Srod-
kowo-Wschodnig. Beata Szcze$niak z duma
opowiada o hubach planistyczno-buyingo-
wych i strategicznych, ktore Spark Foundry
prowadzi z Warszawy na wiele rynkéw - od
Europy Srodkowo-Wschodniej po rynki za-
chodnie. To juz nie jest tylko obstuga kam-
panii digitalowych ,tam, gdzie taniej”, lecz
projektowanie strategii marek, transfer wie-
dzy miedzy rynkami, budowanie najlepszych
praktyk i wsparcie klienta w zarzadzeniu bu-
dzetem regionalnym.

- Nie mamy kompleksow strategicznych,
wrecz przeciwnie: globalne huby w Europie
Zachodniej inspiruja sie nasza pracg stra-
tegiczng czy procesami, a klienci niejedno-
krotnie wrecz wskazuja na Polske jako pre-
ferowane centrum operacji na region, wie-
dzac, ze tu sa kompetencje i pozadana kul-
tura pracy. W globalnych przetargach coraz
czesciej liczymy sie jako rynek, ktéry moze
prowadzi¢ hub. Dla mnie to kierunek na ko-
lejne lata — méwi Beata Szczesniak.

Jak podkresla Magda Kolenkiewicz, Pol-
ska jest nie tylko liderem regionu, ale tez za-
czyna gra¢ w pierwszej lidze w Europie. Pol-
ska nie jest juz tylko hubem zakupu, gdzie
licza si¢ jak najnizsze koszty operacyjne, ale
coraz cze$ciej hubem strategiczno-koncep-
cyjnym. Przykladem jest struktura Starco-
mu obstugujaca marke Lindt, gdzie w Polsce
ma miejsce nie tylko zakup mediéw digita-
lowych na caly region, lecz przede wszyst-
kim strategia i planowanie, podczas gdy
rynki lokalne odpowiadaja tylko za zakup
mediéw offline. — Polska przestaje by¢ ryn-
kiem taniej sity roboczej — podkresla Ko-
lenkiewicz. - Nasza dzisiejsza przewaga sa
kompetencje strategiczne, wysoka jakos¢
obstugi oraz zdolno$¢ zarzadzania zlozo-
nymi strukturami obejmujacymi wiele ryn-
kéw jednoczesnie.

Alicja Miklaszewska-Kowalczuk wska-
zuje, Ze model hubowy daje polskim agen-
cjom kilka przewag: dostep do wiekszych
budzetéw, mozliwoé¢ specjalizaciji, skalo-
walno$¢ zespoléw i standaryzacje narze-
dzi. - Dla klientéw to gwarancja spojnosci
dzialan na wielu rynkach przy zachowaniu
wysokiej efektywno$ci kosztowej — zazna-
cza. Jej zdaniem Polska faczy dzi$§ dojrza-
13 kadre, silne kompetencje cyfrowe, dobra

znajomo$¢ technologii i analityki z nadal
konkurencyjnymi kosztami pracy. - Hu-
bowos¢ polskich agencji nie tylko wptywa
na rynek, ale staje si¢ tez jednym z moto-
réw jego rozwoju. W wielu obszarach juz
dzi$ jestesmy dla Zachodu partnerem, a nie
tylko podwykonawca.

g/IIEGAFUZJE | ROWNOWAGA

Goracy jest jeszcze jeden temat: konsolida-
cje holdingdéw. Polgczenie IPG i Omnicomu,
spekulacje wokoét kolejnych mozliwych fuzji
(takze z udzialem firm Havas czy WPP) s
odbierane jako sygnal, ze wchodzimy w ere
»megafuzji”, ktére na nowo, globalnie usta-
wig uklad sil. Z jednej strony skala tych or-
ganizacji daje ogromnag sile zakupowa i moz-
liwosci inwestycji w technologie, dane, glo-
balne platformy. Z drugiej - wiaze si¢ z ry-
zykiem utraty elastycznosci, konfliktu in-
teresow i mniejszego wyboru dla klientéw.

- Na rynku wazna jest rdwnowaga.
Branza potrzebuje duzych i zeskalowanych
holdingéw, ktére napedzaja rozwdj tech-
nologii, ale réwnie mocno potrzebuje gra-
czy $redniej wielkoéci, bardziej przedsie-
biorczych, blizszych klientowi, bardziej de-
cyzyjnych i bardziej ludzkich w codziennej
wspOlpracy - podkresla Malgorzata Wegie-
rek z Havas Media Network.

Alicja Miklaszewska-Kowalczuk zazna-
cza, ze konsolidacja ,nie jest ani jednoznacz-
nie dobra, ani zfa”. Z jednej strony zwieksza
dostep agencji do zaawansowanych narze-
dzi, Al automatyzacji i analityki, wzmacnia
pozycje w globalnych przetargach i pozwala
budowac wicksze, wyspecjalizowane zespoty,
az drugiej - wymaga czujnosci, by nie ogra-
niczata réznorodnosci i mozliwosci wyboru.
— Skala i inwestycje sg potrzebne, ale nie mo-
ga zabija¢ elastycznosci ani przedsiebiorcze-
go myslenia — podsumowuje.

Beata Szczeéniak patrzy na fuzje IPG
i OMG pragmatyczniej: dopdki konkuren-
ci s3 zajeci wlasna reorganizacjg, inni mo-
ga spokojniej sie skupi¢ na biznesie, przy-
cigganiu talentéw i wygrywaniu przetar-
géw. Zmniejszenie liczby graczy w global-
nych przetargach zmienia rachunek praw-
dopodobienstwa na korzy$¢ pozostalych,
ale nie oznacza automatycznie przewrdcenia
stolika. To kolejny element ukltadanki, kto-
ry bedzie ksztaltowat krajobraz na najbliz-
sze lata, lecz nie przeobrazi polskiego rynku
z dnia na dzien.

KTO WYGRA ROK 2026?
Magda Kolenkiewicz opisuje réwniez, jak
miniony rok wygladal z perspektywy du-
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zej agencji. Byt to okres z mniejsza licz-
ba spektakularnych wygranych lokalnych
przetargdw, a z wigkszym naciskiem na ,,we-
wnetrzna transformacje”. To byl bardzo in-
tensywny rok: skoncentrowany na auto-
matyzacji, wdrazaniu rozwigzan opartych
na Al, usprawnianiu proceséw oraz zmia-
nach w strukturach zespoléw i agenciji. - Je-
stem przekonana, ze te dzialania zaprocen-
tuja w przysztym roku - méwi. Jej zdaniem
to wlasnie takie, mniej efektowne porzad-
kowanie fundamentéw decyduje o tym, czy
agencja pozostanie w czoléwce rynku za
dwa-trzy lata.

W gestym krajobrazie danych, ekranéw,
hubéw i algorytméw wcigz decydujacy po-
zostaje czynnik ludzki: kwestia kompeten-
¢ji i sposobu pracy zespoléw. Branza po-
trzebuje specjalistow, ktorzy czujg sie swo-
bodnie w §wiecie danych, Al i automatyza-
¢ji, ale jednoczesnie nie tracg wyczucia kon-
sumenta, kultury i kontekstu. Jak podkresla
Malgorzata Wegierek, to wlasnie ciekawos¢,
elastycznos¢ i gotowo$¢ do ciaglego uczenia
sie beda w najblizszych latach gtéwna osia
konkurencyjnosci.

Alicja Miklaszewska-Kowalczuk przewi-
duje rozwdj branzy w trzech aspektach: dal-
szej integracji AI w procesach mediowych
(AI stanie sie standardem, a nie przewa-
ga konkurencyjng), umacniania $rodowisk
opartych na wlasnych danych (w tym re-
tail media i zamknietych ekosystemoéw plat-
form) oraz rosngcego znaczenia tresci im-
mersyjnych i interaktywnych. - 2026 rok
przyniesie jeszcze wigksza presje na jako$é
doswiadczen, ktore marka zapewnia swoim
konsumentom, przy réwnoczesnym pomia-
rze efektywnosci tych dzialan. Laczenie krea-
tywnoéci z twardg analityka w sposob bar-
dziej spojny niz kiedykolwiek wczesniej sta-
nie si¢ wymogiem rynkowym.

2025 byt rokiem upraszczania proceséw,
konfrontowania intuicji z danymi i budowa-
nia kompetencji na nowe czasy. W $wiecie,
w ktérym na porzadku dziennym jest kil-
kadziesigt punktéw styku marki z konsu-
mentem, przewage maja ci, ktorzy potrafia
taczy¢ szybkie efekty z cierpliwym budowa-
niem $wiadomosci marki.

Rynek agencji mediowych dojrzal. Sta-
to sie jasne, ze prawdziwa przewaga wynika
z umiejetnodci czytania zlozonego ekosyste-
mu konsumenta. Bo nawet w §wiecie danych,
automatyzacji i retail media kto$ nadal mu-
si wiedzie¢, jak ulozy¢ te ukladanke tak, by
marka byta tam, gdzie decyzje zapadaja na-
prawde: w glowie odbiorcy, a nie w miesiecz-
nym raporcie z kampanii.

KACPER PERESADA



W PKO BANKU POLSKIM PLATFORMA AGENCJI
HAVAS WARSAW W ROTUNDZIE SIE TOCZY

=J> KONTEKST RYNKOWY
Banki rzadko trafiajg na liste ulubionych marek. To ustuga
konieczno$ci, obcigzona procedurami i pozbawiona blizszych
emocji. Wedlug Meaningful Brands 2025 az 63 proc. os6b twier-
dzi, ze nie zauwazytoby znikniecia marek finansowych. Oferta
jest podobna, a jezyk komunikacji — niemal identyczny; scenki
codzienno$ci, powtarzalne obietnice i celebryci pojawiajacy sie
w roli ,wujka dobrej rady”.

W takim hatasie PKO Bank Polski potrzebowat nie tylko
nowego pomystu na komunikacje, ale i nowej roli - sposobu,
by zaistnie¢ emocjonalnie w zyciu ludzi.

=3 WYZWANIE

Historia, skala i stabilno§¢ PKO Banku Polskiego buduja zaufanie,
ale nie buduja wyréznienia. Kazdy duzy bank méwi dzi$ o bezpie-
czenstwie i pewnosci, a te stowa staly sie obowigzkowa checklista

kategorii. Marka potrzebowala przesuniecia akcentéw: z instytucji
na czlowieka, z deklaracji na dos§wiadczenie, z poprawno$ci na

sympatie.

=3 ROZWIAZANIE

Aby przetama¢ kategorialng rutyne, siegneliémy po osobowosci,
ktére od lat wspdttworza polska popkulture. Nie ,ambasadoréw”,
ale zestaw charakteréw: ikoniczne postaci znane z kina i telewizji,
wspolczesne twarze mlodszych pokolen oraz bohaterdéw, ktorzy od
lat funkcjonuja w masowej wyobrazni — rozpoznawalni, lubiani,
naturalni.

Drugim filarem stala si¢ Rotunda - symbol banku pokazany
nie jako instytucja, lecz jako otwarta scena spotkan. Tam wilagnie
odgrywatla si¢ nowa opowie$¢ PKO Banku Polskiego.

Tak powstata idea: PKO Twdj Bank Polski — obecny w codzien-
nych wyborach i naprawde bliski, dla kazdego.

GGG G @S S G GG EGE GGG E G GGG GGG G
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ORGANIZACJA SKUPIA PRZEDSTAWICIELI WSZYSTKICH UCZESTNIKOW PROCESU
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ. MISJA IAA POLSKA JEST ICH WSPOLNY DIALOG.

PARTNER PREZENTACJI: IAA POLSKA MIEDZYNARODOWE STOWARZYSZENIE REKLAMY. I A A
L

FOLAMD

-> ROTUNDA SUPERBOHATEROW
Pierwszy spot platformy zebral w jednym miejscu
bohateréw reprezentujacych rézne pokolenia i rézne
style zycia. Zderzenie ich energii i charakteréw

pokazalo, ze PKO Bank Polski rozumie cate spektrum ! I{ n
potrzeb — 0s6b dopiero zaczynajacych finansowa doro- L

stosé i tych, ktorzy od lat maja wyrobione oczekiwania 4 "
wobec banku. ol Bank Polski

W kolejnych odstonach platformy pojawialy sie
postacie dobrane do kontekstu ofertowego. Kontu
Junior towarzyszylo zestawienie wiecznej mtodosci,
energii nowego pokolenia i bohatera bliskiego dzieciom.
W komunikacji konta firmowego wykorzystali§my figure
kojarzong z rolami ,fachowcéw” i inteligentnym hu-
morem - dzieki czemu kultowe ,sobie §wiecisz czy mi”
zyskato przedsiebiorczy twist i stalo sie zaproszeniem do
otwarcia dziatalnosci.

Kazda z tych historii byta popkulturowym mrugnie-
ciem do widz6w. To wiasnie te drobne gesty sprawily,
ze kampania zaczela budzié nie tylko rozpoznawal-
nos¢, ale i szczera sympatie — w kategorii, w ktérej
zwykle trudno o emocjonalng reakcje.

=) EFEKTY

W Q3 2025 roku PKO Bank Polski osiagnat dynamiczne
przyspieszenie wzrostu liczby klientéw o 127 tys. k/k,

z istotnym wzrostem NPS klientéw indywidualnych
(druga pozycja wéréd bankéw w Polsce), wsparte kam-
paniami marketingowymi.

Wedtug Minds & Roses ,Badanie trackingowe
znajomosci i wizerunku bankéw oraz diagnoza reklam
bankowych wéréd klientéw indywidualnych” PKO Bank
Polski wysunat sie na pierwsze miejsce w znajomosci
komunikacji, wyprzedzajac wieloletnich lideréw ka-
tegorii - mBank i ING. Udalo sie tez odwrécié spad-
kowy trend w rozwazaniu banku w kluczowej grupie
30-40-latkéw, a wskaznik ,Lubie ten bank” zaczat
stabilnie rosnaé. Wérdd pieciu najwyzej ocenionych
reklam bankowych z 2025 roku az trzy to kreacje PKO
Banku Polskiego, ktére znacznie przekroczyly branzo-
wa norme dla wskaZnika AdImpact.

W efekcie coraz czesciej styszeliSmy od odbiorcow,
ze ,PKO Bank Polski da sie lubi¢”, a w biznesie widzieli-

$my to w twardych liczbach. KAMPANIA W OCENIE IAA POLSKA
AGNIESZKA GAJZLER
* PODSUMOWANIE managing director TV & digital content growth Wirtualna Polska,

s . cztonkini rady nadzorczej IAA Polska
Nowa platforma §wiadomie opuszcza bankowa rutyne, v )

budujac wilasny jezyk i wlasny obszar znaczen. PKO Nowa platforma PKO Banku Polskiego to Symbol Rotundy to realna przestrzen
Bank Polski méwi dzis glosem autentycznym bliskim przyktad swiadomego wyjscia z bankowej spotkan, a nie tylko znak firmowy.

. .. . 1, rutyny i zbudowania wtasnego, Sita tej kampanii jest konsekwencja
i popkulturowym. Pokazuje, ze bank nie musi by¢ ,dla A - ) ) : "

o ) ’ . rozpoznawalnego jezyka komunikacji w budowaniu emocjonalnej relacji przy
wszystkich”, aby by¢ dla kazdego - bo zamiast ano- w kategorii, ktéra od lat méwi niemal jednoczesnym dowiezieniu twardych
nimowej masowosci wybiera konkretnego czlowieka jednym gtosem. Marka przesuwa akcent efektow biznesowych. PKO BP pokazuije,
ijego codzienne potrzeby. z instytucji na cztowieka, wykorzystujac ze bank nie musi by¢ ,dla wszystkich”

PKO Bank Polski nie stara Sif; byé wszystkim naraz. ,,?estav!/ cha.r'akterow ,Z ktoryfm’r’nozna w tym _sarrlym ?ZaSI.e, by by¢ postrzegany
X A K sig utozsamié lub wrecz przeniesé jako bliski, lubiany i relewantny dla
Jest tym, czego potrzebu]esz, dlatego jest Twoim Ban- sympatie z danej postaci na marke. réznych grup odbiorcow.

kiem Polskim.
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Zasady prezentacji firm

Celem ,,Panoramy Reklamy” jest jak najwierniejsze i jak najszer-
sze zaprezentowanie obrazu rynku komunikacji marketingowej,
w sposéb przydatny zaréwno dla samych agencji reklamowych
i mediowych, jak i dla ich klientéw - obecnych i potencjalnych.
Starali$émy sie wigc, by zostalo w niej opisanych jak najwiecej
firm. Przede wszystkim jednak zalezalo nam na rzetelnym wi-
zerunku kazdego opisanego podmiotu. Dlatego musielismy zre-
zygnowac z zaprezentowania agencji, w przypadku ktérych uzy-
skanie wiarygodnych informacji nie byto mozliwe. Stworzenie
opisu wylacznie na podstawie deklaracji samej agencji, bez moz-
liwosci weryfikacji otrzymanych informacji, uznali$my za nie-
wlasciwe. Zrezygnowali$my tez z opisu firm, ktére zmienity pro-
fil dziatalno$ci. Kilka firm zrezygnowalo z udzialu w tegorocz-
nej edycji ,Panoramy Reklamy”, ttumaczac to gorszym rokiem
lub nie uzasadniajac tej decyzji. Kilka innych agencji debiutuje
w naszym raporcie — sg to m.in. Digital Kingdom, Foap, Enyo
i Rozglos. Ostatecznie wigc do ,,Panoramy Reklamy” trafity opi-
sy 47 agencji kreatywnych i 26 mediowych.

Tradycyjnie podzieliliémy ,Panorame¢ Reklamy” na czg$é¢ po-
$wiecong prezentacji agencji reklamowych i cze§¢ zawierajaca
prezentacje agencji mediowych, cho¢ podzial ten jest coraz trud-
niejszy do przeprowadzenia. Niemal wszystkie agencje, szczegol-
nie te o profilu digital, maja kompetencje do kupowania i plano-
wania mediéw w internecie, a niemal wszystkie agencje medio-
we, dysponujac szerokim dostepem do danych, oferujg wsparcie
strategiczne i analityczne, nierzadko wzmocnione rozwigzania-
mi z obszaru kreacji.

Ponownie staneli$my wobec problemu opisywania grup reklamo-
wych, ktére maja w swoim portfolio kilka specjalistycznych, agen-
cyjnych marek, ale np. sa jedna spotka w rozumieniu KRS. Dla-
tego tez czasem podanie danych z KRS nastreczato probleméw
- niektére agencje wystepujace pod jednym szyldem podawaly
kilka numeréw KRS albo odwrotnie — agencja w opisie agrego-
wala informacje z calej grupy, ale chciala, by sprawdza¢ KRS tyl-
ko jednej z nich. Dlatego nie zawsze brak danych z KRS w opisie
oznacza, ze nie zostaly one zgtoszone do KRS (cho¢ kilka takich
przypadkow bylo). Czasem brak danych wynika z tego, ze opi-
sywane podmioty nie do konica pokrywalyby sie¢ z podmiotami
zgtoszonymi do KRS.

Kazda prezentacja zawiera opis najwazniejszych wydarzen
i zmian, ktore zaszty w danej agencji w 2025 roku, czyli od po-
przedniej edycji ,Panoramy Reklamy”, a takze:

- liste zdobytych przez nig nagréd w polskich i zagra-
nicznych konkursach branzowych - przy czym wymie-
niamy te najwazniejsze i jedynie zdobyte nagrody, po-
mijajgc nominacje;

- portfolio klientéw: tych zdobytych w ostatnich 12
miesigcach, utraconych w tym okresie i nadal obstugi-
wanych. Starali$my si¢ przy kazdym kliencie poda¢ za-
kres obowigzkéw agenciji, bo nie zawsze wygranie du-
zej marki oznacza dla agencji powazne zarobki, nie za-
wsze tez strata duzego klienta musi by¢ dotkliwa. Jesli
tylko mieli$my niezbedne informacje, klientéw dzie-
lilimy na dlugoterminowych oraz tych, dla ktorych
realizowano konkretne projekty, by zaznaczy¢, ze za-
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konczenie wspotpracy z jakims klientem nie oznacza
np. niezadowolenia z obstugi, ale wynika z jego okre-
$lonych potrzeb. W opisach jest tez okreslenie ,,klient
nieaktywny”, ktére oznacza, ze cho¢ agencja nadal ma
dang firme czy marke w portfolio, w 2025 roku nie re-
alizowala jej zlecen;

- informacje o zatrudnieniu w firmie: liczbe jej pra-
cownikéw w 2025 roku oraz jej zmiane w stosunku do
poprzedniej edycji ,Panoramy Reklamy™;

- dane finansowe — interesowaly nas prognoza przy-
chodéw na koniec 2025 roku i dynamika ich zmiany
wobec roku poprzedniego; gdzie byto to mozliwe, po-
dawali$émy réwniez dane z Krajowego Rejestru Sado-
wego za 2024 rok, by pokaza¢ rzeczywista kondycje fi-
nansowg firmy;

- plany agencji na 2026 rok, dotyczace konkretnych
dziafan i inwestycji w ustugi lub zespol.

Ankieta zawiera ponadto pytania, na ktére odpowie-
dzi pomoga naszym czytelnikom w pelni oceni¢ zakres kompeten-
cji zaréwno agencji, jak i powigzanych z nig spétek (zakres $wiad-
czonych przez agencje ustug; przynaleznos$¢ do grupy kapitalowej;
spotki powigzane i zakres §wiadczonych przez nie ustug). Informa-
cje te znajduja sie w cyfrowej wersji ,,Panoramy Reklamy”.

Jezeli w ktéryms z powyzszych obszaréw nie uzyskalismy zadnych
informacji (lub np. agencja nie zdobyta w analizowanym okresie
zadnej nagrody), te cze$¢ pominieto w prezentacji firmy.

Analiza zebranych informacji byta podstawa przyznania kazdej
prezentowanej firmie oceny w skali od 1 do 5. Oto, jak nalezy in-
terpretowac te punktacje:

5 — agencja osiggnela ponadprzecigtne wyniki,

4 - ogdlny bilans roku jest dla agencji pozytywny,

3 - agencja nie odniosta spektakularnych sukcesow, ale jej sytua-
cja jest stabilna,

2 - firma ma za sobg slaby rok,

1 - sytuacja agencji jest naprawde bardzo zla, ma ona klopoty za-
grazajace dalszemu funkcjonowaniu.

Aby dodatkowo ulatwi¢ ocene agencji, firmom najbardziej wy-
rézniajacym sie przyznalismy specjalne tytuly. Ogétem przyzna-
lismy dziewig¢ wyrdznien dla agencji reklamowych i pie¢ dla me-
diowych.
Ocena jest, oczywiscie, do pewnego stopnia subiektywna, ale opar-
ta na znajomosci rynku i poszczegdlnych jego graczy oraz wielo-
letnim do$wiadczeniu redakgji ,,Press”.

AGATA MALKOWSKA-SZOZDA
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AGENCJA ROKU

GPD

Natalia Szykuta
prezes zarzadu

Agencja w 2025 rok weszta
z potezng wygrang — firma
Orange Polska wybrata jg do
kompleksowej obstugi.

Przetarg dotyczyt strategiczno-
-kreatywnej obstugi reklamowej
marki Orange. Agencja odpo-
wiada za calo$¢ obstugi mar-
ki Orange: za obstuge w zakre-
sie ATL, BTL i social mediow,
za Orange B2B i Orange Flex.
GPD przygotowala nowg platfor-
me komunikacyjng marki - ,,Tak
O”. W portfolio agencji pojawili
sie takze inni klienci, m.in.: Gru-
pa Zywiec, Velvet, Grana i Lo-
renz. Mocno rozwinela sie tak-
ze wspdlpraca z Rossmannem -
chociaz nadal jest to wspolpra-
ca projektowa, Rossmann po-
wierza GPD kolejne kampanie
(m.in. wszystkie promocje apli-
kacji, kampania $wigteczna 2,

384 osoby
(wiecej 0 41)

Business Superbrands
Nagroda specjalna — Agencja
Reklamowa Roku

Kreatura
»Startery Orange” (Orange):
nagroda — materiaty
promocyjne/opakowania
LTymek i Kamka” (Rossmann):
wyrdznienie — wideo
w internecie

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Orange/
B2C oraz B2B (full service),

Heineken (digital, aktywacje)

Projektowo:

Velvet Care/Velvet (strategia,
kreacja, ATL, digital,
produkcja), Grana/lnka
(strategia, kreacja digital),
Gastrovit (ATL), Lorenz/
Wiejskie Ziemniaczki (strategia,
kreacja, ATL, produkcja), HP
(digital content), Queisser
Pharma/Doppelherz (ATL),
Drosed (ATL), Oleofarm
(ATL), Hasco-Lek (ATL),
Polpharma (ATL), Fundacja
Druzyna Szpiku (kampania
1,5% podatku, projekt pro
bono), Grupa Zywiec/Heineken
(full service), Poczta Polska
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format ,Mam wiecej w Ross-
mannie”, Rossmann x Tymek
& Kamka, ,Odkryj NOWE”).
Nie obylo sie jednak bez strat
- z GPD pozegnaly si¢ m.in.:
OneDayMore, 4Kraft i Santan-
der Consumer Bank.

Agencja mocno zwiekszyla za-
trudnienie, az o 41 oséb, ale nie
podaje zadnych personaliéw po-
za informacja, Ze na stanowisko
digital growth directora dolaczyl
Szymon Domzal, a jako senior
copywriter — Klaudia Drygas.

Z przekazanego do Krajowego
Rejestru Sadowego sprawozda-
nia wynika, ze zysk netto wyniost
w 2024 roku 15 mln z1, co jest
wzrostem w poréwnaniu z wyni-
kami z 2023 roku (14,04 mln z}).

(strategia komunikacji), Teva
(digital)

Zakoriczona wspotpraca:
Dfugoterminowo:
OneDayMore (full service),
4Kraft/Kinderkraft, Kiddy
(e-commerce, social, content,
media), Santander Consumer
Bank (BTL, ATL, digital)

Projektowo: CPF Poland/
PetRepublic (ATL, digital), CPF
Poland/Norso (packaging)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Lidl Polska
(ATL, digital, BTL, produkcja),
BP/BP i Wild Bean Cafe (BTL),
Lisner (ATL, full service 360°),
Foodwell/Bakalland, Delecta

(ATL, produkcja), Lorenz/
Crunchips, Lajkonik (ATL),
Muszkieterowie/Bricomarché
(ATL, digital), John Dog (full
service), Enea (ATL, digital,
BTL), PKP Intercity (ATL),
Foodwell/Bakalland, Delecta
(ATL, produkcja), Qemetica
(launch nowej marki —
wideo, eventy, komunikacja
wewnetrzna, ATL)

Projektowo:

JBB Batdyga (strategia, kreacja,
ATL, digital, media), Strauss
Cafe (ATL), Spotdzielnia
Mleczarska Mlekpol/taciate
(ATL, digital, BTL), Bank SGB
(ATL, BTL, digital, media),
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Lidl CZ (full service), Lidl
SK (full service, produkcja),
Rossmann (strategia, kreacja,
ATL, produkcja), Spoétdzielnia
Mleczarska Mlekpol/
taciate (ATL, digital, BTL),
Haleon (3D), Wipasz (B2B),
FocusGarden (3D), Sokotow
(ATL), Mann Hummel/3 brandy
(ATL, BTL, media), Iglotex
(ATL), Nadler (ATL), Daikin
(launch produktu), Henkel/
Silan (BTL), Bunge (packaging),
Teva Pharmaceuticals (Digital),
Queisser Pharma/Doppelherz
(ATL), McCormick/Kamis
(influencer marketing), Hasco-
—Lek (ATL), Haleon (3D)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
8,8 proc.

Plany na ten rok obejmuja
dalszg dywersyfikacje portfolio
klientow oraz wejscie agengiji
w nowe kategorie produktow
i ustug (np. automotive),

a ponadto rozwdj komaorki
skupiajacej sie na tworzeniu
contentu produktowego dla
klientdw regionalnych.
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WYNIK ROKU

Havas Creative
Network Poland

Dorota Mazur
CEO

126 osob
(wiecej 0 26)

Agencja deklaruje zakoricze-
nie roku dynamika na pozio-
mie 40 proc. w stosunku do
roku 2024, osiggajac przycho-
dy wielkosci 106 min zt.

Takie imponujace wzrosty agen-
cja osiagneta dzieki znacznemu
poszerzeniu wspolpracy z Au-
chan Polska (obecnie obstugu-
je kompleksowo klienta w ob-
szarze ATL i BTL), MG Motors
i PKO BP. Jednak losy wspélpra-
cy z ostatnim klientem sg nie-
pewne - agencja wygrala pod
koniec 2024 roku przetarg na
dwa lata w zakresie obstugi 360°,
ktéra dotyczy Banku PKO, spot-
ki Grupy Kapitalowej i Fundacji
PKO Banku Polskiego. Jednak
juz w potowie 2025 roku PKO
BP oglosita start przetargu, co
postawito agencje w niezrecznej
sytuacji — musiata stana¢ do wal-

Effie
+AGUARD® FishingForData
#WPLYWOW!" (BNP Paribas

Polska): srebro — ESG

Nowi klienci
Dfugoterminowo: Westfield
(PR), Finnair (PR), Funko (PR),
Hill Side Resort (PR)
Projektowo: Polpharma (PR),
MOL (obstuga 360°)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Orange B2B
(kampanie 360°), Realme (PR),
Grupa Muszkieteréow (PR), BGK
(PR), L'Oréal/marki luksusowe

(adaptacje spotow do TV,

internetu i kina), Lipton Teas
and Infusions (PR)
Projektowo: Totalizator
Sportowy (kampanie 360°),

Rodowita (kampania TV,

online)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: PKO
Bank Polski (obstuga 360°),
Danone/Activision, Actimel,
YoPro (adaptacje kampanii
globalnych TVC, digital, POS),
Auchan (kampanie 360°),
SAIC Motor (MG) (kampanie
360° — CEE), Orange (PR),
JLL (PR), Naval Group (PR),
Avon (PR), Spotify (PR), MG

186 Prress

ki o budzet, ktdry dopiero co po-
zyskala. Zmienily si¢ tez zasady
wspolpracy z Orange — agencja
po przetargu zachowata obstuge
PR, ale pozegnata si¢ z komplek-
sowg obstuga rynku B2B. Takze
MG Motor zdecydowal o prze-
niesieniu fullserwisowej obstu-
gi z Havas Creative Network do
Group One.

Sktad osobowy agencji znacznie
sie powigkszyl — 0 26 0sdb, kt6-
re zatrudniono gtéwnie do krea-
qji i client service. Nowy w ze-
spole jest m.in. team kreatyw-
ny: Tomasz Bujok, senior copy-
writer, Lukasz Mizerski, senior
art director, i designerka Mag-
dalena Zakrzewska. Natomiast
Victor Shmeruk, head of pub-
lic affairs w Havas PR Warsaw,
zakonczyt prace w firmie. Jego
stanowisko nie zostalo ponow-
nie obsadzone - ustugi public af-

Motor (PR), Max Burger
Premium (PR), Polpharma/
.PrzedszkolaBezOwsikow.pl”
(PR), Saint (PR — doradztwo
strategiczne i koordynacja
dziatan realizowanych we
wspotpracy z Havas PR Kyiv
na rynku w Ukrainie), Euronet
(PR), Wola Park (PR), Elem6
(PR), Home.pl (PR),
Wienerberger (PR), Euronet
(PR), Ingka Centres (PR)
Projektowo: Zywiec Zdrdj/
woda niegazowana (obstuga
360°), Lagardere Travel Retail
(kampanie 360°, strategia),
Polpharma (kampanie 360°),
Aramco Fuels (kampanie 360°),
Rodowita (kampanie 360°),
Reckitt/Vanish, Finish, Air Wick,
Cillit (kampanie 360°),
Sanofi (adaptacje materiatow
BTL), Nutricia/Bebilon, Bebiko
(adaptacje kampanii 360°),
Teva/Sudokrem (obstuga 360°)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

106 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
40 proc.
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fairs oferowane sg obecnie w in-
nym modelu: jako zintegrowane
dzialania z zakresu intelligence
& outreach. Senior advisorem
odpowiedzialnym za obszar PA
Intelligence zostala Magdalena
Trzcinska.

Do grona klientéw dofaczyty du-
ze podmioty z obszaru retail
(m.in. Wola Park, Ingka Cen-
tres) branzy zbrojeniowej (Na-
val Group) i energetyki (Aram-
co Fuels).

W tym roku Havas Creative
Poland zamierza umacniac
pozycje grupy na rynku.

W centrum strategii znajdzie
sie taczenie kreatywnosci
ztechnologig i kulturg,
co pozwoli tworzy¢
kampanie jeszcze bardziej
spersonalizowane, angazujgce
i oparte na realnych potrzebach
konsumentow. Agencja chce
wspierac¢ marki w budowaniu
komunikacji odpowiedzialnej
i autentycznej. Kluczowym
elementem bedzie dalszy
rozwoj w obszarze strategii
zintegrowanych, ktore
obejmuja nie tylko klasyczne
kampanie reklamowe,
ale réwniez customer
experience i komunikacje
oparta na insightach
konsumenckich. Grupa
planuje wdrozenia narzedzi
Ali machine learning jako
element wspierajacy procesy
w agengji. Jednoczesnie HCN
chce pogfebiac integracje
kompetencji w ramach Havas
Village, aby dostarczac
klientom spdjne i skuteczne
rozwiazania, ktore dziatajg na
wielu poziomach.



AMBASADOR POLSKIEJ
KREACIJI

McCann Poland

D Ve <

Wojciech Borowski
group CEO

Agencja nadal mocno inwe-
stuje w produkt kreatywny
i jest bardzo obecna na pol-
skich i miedzynarodowych
konkursach kreatywnych.

Bartek Klimaszewski po czte-
rech latach wrécit do McCann
Poland jako executive creative
director, natomiast Bartosz Je-
glejewski, dotychczasowy cre-
ative director, zakonczyl prace
na tym stanowisku, ale pozo-
stanie wspotpracownikiem przy
projektach. Na nowym stanowi-
sku Klimaszewski odpowiadal
przede wszystkim za kreacje dla
marek Mastercard i Santander.
Michal Sosinski, creative group
head, objat stanowisko depu-

200 0sob
(wigcej 0 55)

Euro EFFIE
,Room for Everyone”
(Mastercard i McCann Poland):
Europe Silver — positive
change - social good
EFFIE Poland
XTB —Tu pracuja Twoje
pienigdze” (XTB i McCann
Poland): ztoto — finance
& insurance
,Gdzie Jaki Biznes”
(Mastercard i McCann
Poland),: srebro — positive
change, ESG
,Od banku nierozwaznego do
pozadanego” (Santander Bank
Polska i McCann Poland):
braz— B2B

Cannes Lions
»Public Money ATM"”
(Mastercard i McCann Poland):
srebro — direct > large scale
media, srebro —brand
experience & activation

Mixx Awards 2026:
10 nie magia to Magna
B6 Kids” (Opella): srebro
— launch; srebro - retail media

KTR
»Public Money ATM”
(Mastercard i McCann Poland):
ztoto — integrated campaigns
— activation campaigns,
ztoto — out of home — digital
screens, braz — technology

2026 01-02|

ty creative directora, a Pawel
Cholewa i Kamil Kué¢ - cre-
ative group head. Sosinski od-
powiada za obsluge klientow
w ramach health/beauty/FMCG
business unit. Nadzoruje prace
zespolu motion & design, a jed-
noczesnie kontynuuje realizacje
dziatan kreatywnych dla mar-
ki KFC. Pawet Cholewa i Ka-
mil Ku¢ odpowiadaja za roz-
woj kluczowych koncepgji krea-
tywnych dla marek Mastercard
i Santander. Cholewa do tej pory
byl senior art directorem i head
of desing, a Ku¢ - senior copy-
writerem. Do zespolu dolgczyli
ponadto m.in. Nina Khalikava,
graphic designer, Maria Kono-
pa, project manager, Kamil But-
kiewicz, senior digital content

for good — partnerships, braz —
technology in communication
—direct

Golden Drum
+Public Money ATM”
(Mastercard): Grand Prix,
ambient & experiential (One-
Channel Drum/Out of Home)
+Public Money ATM”
(Mastercard): srebro — digital
& mobile creativity; srebro
— creative use of media
—TV & other screens; braz
—direct; braz — creative use
of technology; braz — use of
technology; braz — innovative
use of technology.

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Santander
Bank Polska/Corporate
Banking, Santander Private
Banking (wiodgca agencja
strategiczno-kreatywna),
Kérastase L'Oréal/Kérastase,
Lipicar (full service)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: XTB
(wiodaca globalna agencja
strategiczno-kreatywna
pracujaca dla klienta na 15
rynkach)

Stali klienci:

Dtugoterminowo: Opella
(wiodaca regionalna agencja
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specialist, Luiza Szymanczak, ac-
count supervisor, Patrycja Ma-
ria Oz6g-Tomala i Klaudia Sewe-
rynska - senior social media ma-
nagerki, Aleksandra Berus, copy-
writer, oraz Dominika Sztejnert,
senior strategic planner.

Santander Bank Polska powie-
rzyl agencji McCann Poland
obstuge strategiczng i kreatyw-
ng w dwoch kolejnych segmen-
tach: korporacyjnym i private
banking (wczeéniej odpowiada-
fa za obsluge w segmencie ma-
tych i $rednich przedsiebiorstw
oraz w grupie miodych klien-
téw). Obstuga kolejnych dwoch
segmentéw zostala powierzona
McCann bez przetargu, po oce-
nie dotychczasowej wspdlpracy.
Agencja zostata tez wybrana do
obstugi komunikacyjnej produ-
centa luksusowych produktéw
do pielegnacji wloséw Kérasta-

strategiczno-kreatywna
dla marki Magne B6 na 5
rynkach regionu CEE), Ferrero
(wiodaca agencja strategiczno-
kreatywna dla wszystkich
brandow i subbrandow
marki Kinder), Santander
(wiodaca agencja strategiczno-
kreatywna dla segmentow
SME iYoung), Kompania
Piwowarska/Peroni (wiodgca
globalna agencja strategiczno-
kreatywna), L'Oréal Polska
& Baltics/L'Oréal Paris, Elseve,
Man Expert (wiodaca
agencja strategiczno-
—kreatywna), Mastercard
(wiodaca agencja strategiczno-
kreatywna), AmRest/KFC
(wiodaca agencja strategiczno-
kreatywna), Nestlé/
petfood (wiodaca agencja
strategiczno-kreatywna), Schar
(digital — hub regionalny),
Microsoft (wiodaca agencja
strategiczno-kreatywna
— klient nieaktywny), Kompania
Piwowarska/Peroni (wiodaca
globalna agencja strategiczno-
—kreatywna — klient
nieaktywny)

Projektowo: L'Oréal Polska/
Vichy, La Roche—Posay
(wiodgca agencja
strategiczno-kreatywna)

—
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se (COréal Group) - jest odpo-
wiedzialna za opracowanie i re-
alizacje kampanii reklamowych,
obejmujacych zaréwno kanaly
online, jak i offline.

Agencja nie podaje danych fi-
nansowych, ale deklaruje
40-procentowy wzrost przycho-
déw w poréwnaniu z wynikami
za 2024 rok, pomimo niewie-
lu nowych budzetéw (poszerze-
nie wspdlpracy z Santanderem
i COréal). Agencja wyjaénia, ze
najwieksze ubiegloroczne zdoby-
cze (XTB, Santander, Opella) tra-
fity do niej pod koniec 2024 roku
i wzrostami skutkowaly dopiero
w roku 2025.

Wedtug KRS zysk netto agen-
cji w 2024 roku wynidst 2800 zi,
co jest sporym spadkiem w sto-
sunku do wynikéw z 2023 roku:
563 491 tys. zL. Agencja tluma-
czy, ze zyski zainwestowata w Di-
gital First Al startup dziatajacy
w obszarze technologii marke-
tingowych.

Agencja kolejny rok z rzedu od-
niosta spektakularny sukces krea-
tywny: ma na koncie

nagrody Cannes Lions, Clio
Awards, The One Show, co po-
skutkowato m.in. 6smym miej-
scem w globalnym rankingu
WARC.

Dynamika wzrostu
przychodow w 2025 roku
wobec 2024 roku:

40 proc.

Plany na 2026 rok to
kontynuacja dynamicznej
Sciezki wzrostowej agencji

i grupy, koncentracja na
utrzymaniu pozyciji i jakosci
jednej z wiodacych agencji na
Swiecie, a takze automatyzacja

i zwiekszenie udziatu

technologii Al w codziennej

pracy agencji i grupy.

ST

NAGRODA SPECJALNA -
AGENCJA NOWEGO TYPU

Bridge2Fun

Rafat Baran
CEO
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Agencja ponownie odpowia-
dafa za organizacje i produk-
cje Parady Wolnosci w todzi,
dzieki czemu jej przychody
wzrosty 0 110 proc. w stosun-
ku do wyniku z 2024 roku.

Producentem Parady Wolnosci
w 2025 roku znowu byta nale-
zaca do Rafala Barana spotka
Dissolve Festival. Agencja od-
powiadata nie tylko za organi-
zacje eventu, ale takze za przy-
gotowanie i realizacje poprzedza-
jacej go kampanii reklamowej.
Przychody agencji wzrosty o re-
kordowe 110 proc. (z 2 774 108
zt w roku 2024 do 5 830 051 zt
w roku 2025), co agencja thu-
maczy »efektem Parady Wolno-
$ci”. Wezesniej byl to klient pro-
jektowy, obecnie umowa zosta-
fa podpisana na kolejne trzy la-
ta, podobnie jak umowa spon-
sorska z X Energy/Drink ID.
Budzet Parady Wolnosci znacz-
nie sie zwigkszyl, co przetozylo
sie na wyniki agencji. Agencja
podkreéla, ze posiadanie wtias-
nego formatu imprezy stanowig-
cego osobne profit center bylo
mozliwe tylko dzieki hybrydo-
wemu charakterowi Bridge2Fun.
Do klientéw agencji dolaczyly

16 osob
(wiecej o 3)

Nowi klienci
Projektowo: Totalizator
Sportowy/marki rézne (full
service), USP Zdrowie/
Stoperan/Glukelo/Multilac (full
service)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Veolia (full
service), Corab/Encor (full
service), Enea (obstuga 360°)
Projektowo: Supermenu by
Anna Lewandowska (ATL,
digital), Potudniowy Tyrol
(obstuga 360°), Colian/Goplana
(digital), Payback (ATL, digital),
»Nauczyciele bez granic”
(digital), TVP (ATL)

Stali klienci:
Dfugoterminowo: Parada
Wolnosci (organizacja eventu),
Uniwersytet Dolnoslgski

2026

m.in. Totalizator Sportowy i USP
Zdrowie, ale ma tez na koncie
kilka strat, w tym Enea (agencja
po trzech latach wspolpracy ra-
mowej zrezygnowala z udziatu
w przetargu), Veolia czy Corab.
W agencji w ciaggu roku zmian
personalnych nieznacznie wzro-
sto zatrudnienie (z 13 do 16
0sob).

Wedtug KRS agencja w 2024 ro-
ku miata 177 tys. zt zysku net-
to wobec 238 tys. zt zysku w ro-
ku 2023. Wedlug Bridge2Fun to
kwestie ksiggowe i efekt rozlicza-
nia strat z okresu pandemii oraz
rozliczenia miedzy spotkami po-
wigzanymi.

DSW (dziatania na TikToku),
Santander Bank Polska/
Santander (obstuga 360°),
Apsys/Posnania (ATL, BTL,
digital), Allianz (kampania
employerbrandingowa)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
58300512t
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
110 proc.

Na ten rok agencja
zaplanowata tworzenie
rozrywki w komunikacji marek
komercyjnych w réznych
kanatach mediowych, a takze
dalsze rozwijanie Parady
Wolnosci i wykorzystanie
doswiadczen w nowym
biznesie.



Co ma dziobak wspélnego
z Bridge2Fun?

Dowiesz sig, gdy przeczytasz do konca.

Czy 10 lat to duzo, czy mato? To zalezy. Dla mtodych to 1/2 zycia, dla starszych to 1/5. Kiedy startowato
Bridge2Fun w 2015 roku, wszyscy wierzyli Fukuyamie, ze historia sie skohczyta. Harari twierdzit, ze pokonalismy
czterech jezdzcow Apokalipsy: wojneg, gtod, zaraze i smierc, oraz ze Al zmieni nas w bogow.

Nie wszyscy w marketingu wiedzigli, kto to Byron sharp ani nawet Kahneman. Po 10 latach wszyscy wismy,
ze nie Ma czeyos takieyo, juk ,zawsze" i nigdy’, oraz ze niewiele jest statych w zyciu.

Niemniej jednak, kiedy zaktadalismy Agencje, wiedzieliSmy dwie rzeczy:
1) trzeba mie¢ rozne umiejetnosci w zmieniajgeych sie okolicznosciach, o hybrydowe podejscie
do myslenia i budowy zespotu jest obietnicqg sukcesu. Diatego mamy rézne umiejetnosci
i doSwiadczenig, czasem zaskakujgce i wyjgtkowe.

2) ludzie lubig rozrywke oraz opowiesci i zawsze bedq je lubic. Niezaleznie, czy w epoce kamienia przy ognisky,
czy greckim teatrze, czy Koloseum, czy w Globe Theatre, czy przy radiy, telewizorze, czy w koncu na trzech
ekranach i w social media. Dlatego warto by specjalistqg w rozrywce.

Jak pomyslelismy, tak zrobilismy. Zobaczcie, jak nam sie to udato na bridge2fun.com

10 lat to ludzie, ktorzy Agencje tworzyli, ktorzy w Agenciji pracowali, ktorzy z Agencijq wspotpracowali

i oczywiscie, ktorzy w Agencji zamawiali, bo czym jest Agencja bez zamowien i Klientow.
Dzigkujemy Wam wszystkim za wspolne 10 lat. Zaczynamy drugq dekade Bridge2Fun.
Dziobak jest ssakiem, a ma dzidb, skiada jajka oraz zyje w wodzie i na lgdzie. Jest hybrydowy, tak jak my.

Potrafimy realizowac projekty, ktore sktadajq sie z wielu roznych elementow tworzgeych jedng
skutecznqg catosc. Jak dziobak, bo dziobak jest skuteczny.

W7 Bridge2Fun® | [z 7 overss]
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ZAUFANIE ROKU

Digital Kingdom

Gustaw

Rozmarynowski
managing director
& partner

Agencja w ciggu roku nie stra-
cita zadnego klienta, ma za to
na koncie nowe budzety.

Wygrata przetarg na obstuge
strategiczno-kreatywna Otomo-
to (Grupa OLX). Agencja przej-
muje odpowiedzialno$¢ za dtu-
goterminowa komunikacje mar-
ki. Ponadto firma Haleon wy-
brafa agencje do stalej obstugi
rosterowej dla calego portfolio
swoich marek. Agencja progno-
zuje przychody na koniec 2025
roku w wysokosci 22 mln zl
netto, co daje jej 20-procento-
wa dynamike wzrostu przycho-
dow wobec 2024 roku. W Digital
Kingdom bylo troche zmian per-
sonalnych i strukturalnych. Bar-
tosz Kowalczyk, pelniacy po-
przednio funkeje account direc-
tora w zespole Pepco, awansowat
i dofaczyl do Adama Gaskiewi-
cza na stanowisko client service
directora. Zmianie ulega struk-
tura dzialu client service, ktéry
zostaje podzielony na dwa hu-
by klienckie. Zespoty obstugu-

67 osob
(wiecej 012)

EMMA Awards:

»Co znaczy WW? #2024"
(Lotte Wedel/WW) — nagroda
gtéwna Brand Activation
Award Integrated; nagroda
gtéwna Channel Excellence
Award — Creative Assets
Effectiveness

Effie
~Pokochaj ludzka
nature” (ZoomTV): ztoto
— entertainment; srebro
— smart budget
»Co znaczy WW #2024" (Lotte
Wedel ): srebro — young

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Grupa
OLX/Otomoto (obstuga

strategiczno-kreatywna full
service)
Projektowo: Haleon/
Rutinoscorbin, Corega, Otrivin,
Voltaren Aquafresh (obstuga na
zasadach umowy ramowej)
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jace Pepco, Haleon, Circle K,
AXN beda raportowaly do Bar-
tosza Kowalczyka, natomiast ze-
spoly: Bank Pekao, Wedel, Alior
Bank, Mars, Columbia Pictures
- do Adama Gaskiewicza. Sktad
osobowy agencji znacznie si¢ po-
wigkszyt — 0 12 nowych pracow-
nikéw. Adam Rashwan dolaczyl
do zespotu jako senior copywri-
ter, a Tomasz Palasz objal sta-
nowisko motion design art di-
rectora.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Pepco
(digital), Bank Pekao
(digital), Circle K (digital),
Alior Bank (digital), CEE
Thematics/AXN (digital),
Columbia Pictures (taktyczne
kampanie wspierajace
poszczegdlne tytuty Columbia
Pictures w trybie statym/
bezprzetargowym), Lotte
Wedel/WW/Czekolady
nadziewane (strategiczno-
—kreatywna obstuga full
service), Mars/Orbit (obstuga
360°), Bank Pekao (social
media, digital), Grupa Kino
Polska/Zoom TV (taktyczne
kampanie wspierajace
poszczegdlne tytuty)
Projektowo: Grupa Kino
Polska/Filmbox (full service)

Prognoza przychodéw na
koniec 2025 roku:

22 min zt (stan z 20.08.2025:
przychody — 15,4 min zt netto)
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

20 proc.

2026

Plany na ten rok obejmuja
dalszy rozwdj dziatu
motion & Al, dalszy stabilny
wzrost na poziomie +20
proc. r/r uzyskany poprzez
konsekwencje w wyborze
przetargow, w ktorych
startuje agencja, oraz rozwoj
wspotpracy i poszerzanie
SOW klientow obstugiwanych
dtugoterminowo.
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DEBIUT ROKU

Foap

Mateusz Matt
Zybaczynski
CEO

105 0s6b
(wiecej o 82 osoby)

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Displate
(tworzenie strategii
i produkcja tresci wideo
do reklam ptatnych na
TikToka i Mete o zakresie
globalnym); Wonderskin
(tworzenie strategii i produkcja

Foap przeksztalcit sie z plat-
formy do obstugi social me-
diow w agencje kreatywna.
Jej oferta okazata sie atrakcyj-
na dla wielu globalnych klien-
toéw, co dato jej 173-procento-
wy wzrost w ciggu roku.

Foap to pofaczenie platformy
i agencji kreatywnej. Jako plat-
forma specjalizujaca si¢ w kom-
pleksowej obstudze social me-
diow istnieje od dekady (ponad
4,5 mln twdrcédw na platformie),
ale dopiero dwa lata temu prze-
ksztalcita sie w agencje z glow-
ng siedzibg w Polsce i z polski-
mi menedzerami, zarzadzajacy-
mi nig globalnie. W 2024 roku
do zarzadu dotaczyli Michat Gla-
pinski jako chief strategy & gro-
wth officer managing partner
oraz Edyta Kotowicz jako exe-
cutive creative director/mana-
ging partner. Stajac sie udzia-
towcami Foap, wspottworzg za-
rzad z CEO Mateuszem Mattem
Zybaczynskim, ktéry od 2018 ro-
ku przewodzi organizacji. Foap
specjalizuje si¢ w kompleksowej
produkgji tresci i strategii social
media, m.in. na TikTok, Meta
i Snapchat. Firma zatrudnia po-
nad stu pracownikéw i wspot-
pracuje z wieloma partnerami
na roznych kontynentach (ma
mozliwosci produkcyjne w 194
krajach). Gléwna siedziba Foap
znajduje si¢ w Warszawie, a do-
datkowe operacje prowadzone sa

materiatow wideo z kreatorami
do social mediéw na rynki
europejskie i USA), Bitpanda
(tworzenie strategii i kreacji do
social mediow — CEE)
Projektowo: Black (produkcja
materiatow wideo z kreatorami
do social mediow na polski
rynek), Notino (produkcja
materiatow wideo z kreatorami
do social mediéw na rynki CEE
iIT)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: P&G/25
marek, m.in.: Oral-B, Pampers,
Gillette Venus, Duster, Aussie,
Old Spice, Head & Shoulders
(kontrakt na poziomie
globalnym — EMEA, APAC, NA
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w USA, Europie, Azji i Ameryce
Lacinskiej. Client service agen-
cyjny urést do ponad 50 oséb,
dzial strategiczno-kreatywny li-
czy obecnie ponad 20 copywri-
teréw i strategéw kreatywnych.
Agengja zatrudnia ponadto pro-
ducentéw/PM-6w, motion desig-
neréw i designeréw, analitykow
performance oraz media specja-
listow wspodtpracujgcych w mo-
delu crossfunkcyjnym.

W 2025 roku do Foap dofaczyt
Piotr Zurkowski, ktéry odpo-
wiada za pozyskiwanie i rozwoj
klientéw oraz zarzgdzanie cze$-
cig zespotu client service. Ma-
ciej Szamowski objal stanowi-
sko business directora i odpo-
wiada za rozwdj jednego z klu-
czowych klientéw agencji (Alle-
gro), ktérego Foap pozyskat na
poczatku 2025 roku. Ponadto
Maciej Bernacki objal stanowi-
sko performance strategy lead,
a Marek Rozycki - stanowisko
VP businesss & operations i do-
taczyt do $cistego zarzadu firmy
jako partner zarzadzajacy. Ma-
ria Zywczok i Julia Adamczyk,
account managerki, awansowa-
ty na nowo utworzone stanowi-
sko account supervisor.

W 2025 roku szczegdlny nacisk
potozono na dalsze doskonale-
nie produktu w czterech obsza-
rach: technologicznym - rozwi-
jane sa narzedzia analityczne,

—tworzenie strategii i produkg;ji
materiatow UGC do social
mediow), Allegro (tworzenie
strategii i produkcja materiatow
wideo z kreatorami do social
mediow), Skyshowtime
(tworzenie strategii i produkcja
materiatow wideo z kreatorami
do social mediéw na rynki DK,
NO, SE, NL, FI, PL, HU, RO,
ES), Wolt (tworzenie strategii
i produkcja materiatow wideo
z kreatorami do social mediow
na rynki HU, HR, CZ, SI,
SR, AT, SK, PL, MKD), P&G
Genewa/25 marek (kontrakt
dtugoterminowy na poziomie
globalnym — EMEA, APAC,
NA — tworzenie strategii
i produkcja materiatow UGC
do social mediow; ponad
20 rynkow)

2026

skalowalno$¢ proceséw i mode-
le atrybucji; kreatywnym - in-
westowano w nowe formaty tre-
$ci; strategicznym — rozbudowy-
wano kompetencje dtugofalowe-
go podejscia do komunikacji; Al
— wykorzystanie narzedzi Al do
optymalizacji proceséw zaréwno
produkeyjnych, jaki i kreatyw-
nych. Powolana zostata struktura
Shared Service Center. Odpowia-
da ona za koordynacje proceséw
finansowych, HR-owych, praw-
nych, biurowych i IT zaréwno
dla czesci agencyjnej, jak i plat-
formowej Foap. Na czele zespo-
tu SSC stoi Monika Hendrych,
operational manager, kompeten-
cje HR reprezentowane s3 przez
Aleksandre Baran, HR business
partnerke oraz Aleksandre Hali-
cka, talent acquisition partnerke.
Aleksandra Kmoch, administra-
tive & office assistant, zajmuje sie
cze$cia administracyjng biura.
W ciggu roku agencja zdobylta
takich klientéw, jak P&G, Alle-
gro, Skyshowtime, Notino, Wolt,
Displate czy Wonderskin. Nikt
Z jej serwisu nie zrezygnowal.
Agengja nie startuje w konkur-
sach. Jej priorytetami sg wzrost
i wyniki klientéw. Nie wyklucza
udzialu w konkursach w przy-
sztosci, gdy bedzie to wspieralo
jej cele biznesowe.

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
20minzt
(24 min zt w okresie
styczen-wrzesien)
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

173 proc.
(7,2 mln zt w 2024 roku)

W tym roku agencja planuje
skoncentrowanie sie na
dalszym wdrazaniu rozwigzan
technologiczno-kreatywnych,
ktore pozwola osiggac jeszcze
lepsze wyniki dla obstugiwanych
marek. Chce jeszcze mocniej
faczyc analityke danych,
innowacyjne formaty tresci
i strategie, aby dostarczac
klientom maksymalng wartosc¢
biznesowa.



NOWY ROZGRYWAJACY

Polot

Dawid Kazmierczak
founder & CCO

Agnieszka Dereworko
COO dyrektor
zarzadzajgca

Effie
.Jesz jak chcesz” (Unilever,
Knorr Fix Mac'N Cheese): braz
—launch
»,Gotuj w domu jak w
restauracji” (Grupa

Maspex, Lubella): srebro

—relaunch & defend

Mixx Awards:
. The house of Kaktus”
(Froneri), wyrdznienie
— digital offline

Agencja, pomimo inwesty-
cji w zespot i kompetencje,
osiggneta dynamike wzrostu
obrotéw na poziomie 70 proc.
i przychodéw netto — 22 proc.
W 2025 roku agencja rozbudo-
wala dzial influencer marketin-
gu z jednej do czterech 0séb, co
pozwolito jej znaczaco posze-
rzy¢ zakres dzialan w obszarze
wspolpracy z twoércami i roz-
wija¢ wlasne procesy selekcji,
analizy i wspélprodukeiji tresci.
Aktualny sktad dzialu to: Anna
Jurczak - influencer marketing
team leader, Anita Jedzul - influ-
encer marketing specialist, Mi-
rella Murawska - influencer co-
ordinator, oraz Emilia Bonda-
ryk - junior influencer specia-
list. Dzial kreacji rozszerzyl sie
z dwdch do czterech zespoltdw,
gléwnie dzigki awansom we-
wnetrznym i rozbudowie struk-
tury zespotdéw copywritersko-ar-
tdirectionowych. Kamil Pelczyn-
ski, copywriter, zostal senior co-
pywriterem, a Aleksandra Kra-
jewska, senior art director, objeta

28 0séb
(wiecej o 6)

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Unilever/
Cif, Domestos (full service),

Namdong (full service),
Google Pixel (full service),
Knorr/Zapiefixy (full service),
Dawtona/Pokket (social
media, influencer marketing,
creative ideas), Kompania
Piwowarska/Tyskie (social
media, influencer marketing,
creative ideas), Polydor
(strategy and creative ideas),
Hellmann’s (social media,
influencer marketing, creative
ideas), Ricola (creative digital),
Storytel (full service), Kaktus
(full service), Pyszne.pl (social
media & influencers), Nutricia/
Bebiko, Bebilon, Bobovita
(obstuga moderacyjna kanatow
social media, dopetniajaca
oferte obstugi 360" w ramach
spotek partnerskich), Muzeum
Rzemiosta Krosno (social media
& creative ideas), Frisco (social
media), Kakadu (moderacja
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stanowisko associate creative di-
rector (ACD). Rozbudowano
takze dzial strategii — do zespo-
tu dolgczyly Marta Skiba jako
head of strategy i Natalia Zmu-
da jako digital strategist/head of
content. Zmuda i Skiba wspdlnie
tworza zintegrowany z kreacjg
dziat strategii, co pozwala agencji
efektywnie taczy¢ myélenie stra-
tegiczne z procesami kreatywny-
mi. W obszarze client service za-
trudniono team: Tomasz Orfow-
ski, account director, i Julia Chy-
linska, account manager.
Agencja rozwija réwniez ofer-
te w ramach social first i creator
economy, w tym autorska Crea-
tors Academy, a jej kampanie co-
raz czgsciej majg charakter 360°
- od digitalu po dzialania ATL
(m.in. duza kampania Kaktu-
sa z Patecem oraz projekt dla
Google Pixel).

Najwazniejszym  elementem
zmian pozostaje kultura krea-

kanatow social media)
Projektowo: Mascotte (design),
Knorr/Knorr Bulion (social
media, creative ideas), STS
(social media, creative ideas),
Warner Bros. (strategy and
creative ideas), Popeyes
(creative ideas), Sinsay
(eventy), La Roche-Posay
(strategy and creative ideas),
Google Gemini (social media,
influencers, creative ideas),
Estée Lauder (strategy and
creative ideas)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Hubmed
(obstuga kanatéw social
media), OLX /OLX Polska, OLX
Praca (obstuga moderacyjna
kanatow social media),
Kompania Piwowarska/Captain
Jack (obstuga moderacyjna
kanatow social media),
PepsiCo/Rockstar Energy Drink
(obstuga moderacyjna kanatow
social media), Galderma
Polska/Galderma (kampania
digital: strategia & kreacja —
social media, influencerzy, PR)

Stali klienci:

Dtugoterminowo: lkea
(employer branding, moderacja
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tywna agencji, okreslana jako
»latarnia” Polotu. Oznacza to,
ze kreacja nie jest zarezerwowa-
na dla osdb z ,creative” w stop-
ce maila.

Agencja w ciggu roku znaczaco
zwiekszyta liste klientow, dla kto-
rych pracuje, s3 to m.in.: Unile-
ver, Dawtona, Kompania Piwo-
warska, Ricola, Pyszne.pl, Nu-
tricia i Frisco. Nie obylo si¢ bez
strat, m.in.: OLX, PepsiCo czy
Galderma Polska, ale bilans wy-
chodzi zdecydowanie na plus.
Wedtug KRS zysk netto agencji
zmalal o 25 proc. w 2024 roku
w stosunku do wynikéw z 2023
-z 860,6 tys. zt do 644,8 tys. zl.
Agencja tlumaczy to tym, ze
w KRS podaje dane skorygo-
wane na podstawie ksiegowo-
$ci zarzadczej, a rdznice wyni-
kaja z ksiegowego podejscia do
warto$ci, gdzie wynik waha sie
ze wzgledu chociazby na przed-
platy klientéw, rézne terminy
faktur na przelomie lat kalenda-
rzowych czy réznice w wysoko-
$ci wynagrodzen.

& social media), Kakadu (social
media), CCC (moderacja
kanatow social media),
Electrolux (social media), Frisco
(social media), Lubella (creative
ideas)

Projektowo: Storytel (obstuga
kreatywna)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

15,3 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

22 proc. (obrotow: 70 proc.)

W 2026 roku agencja planuje
wprowadzenie autorskiej
oferty creator economy oraz
uruchomienie inkubatora
wspotpracy Creators Academy,
w ramach ktdrego tworcy beda
mogli rozwija¢ kompetencje,
wspottworzy¢ kampanie
z markami i testowac nowe
formaty komunikacji.
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PARTNER DLA
PRZYSZtOSCI

Dentsu Creative

Krzysztof Mocek
CEO, creative practice
lead Dentsu Central

Europe

EMMA Awards
,Dni Zmakowanych”
(McDonald’s), wyréznienie —
loyalty & customer experience

KTR
»Burger Drwala koloruje
zime” (McDonald’s):

ztoto — communication

—integrated campaigns
(activation campaigns); ztoto
— creative strategy —insight

konsumencki

Golden Drum
+The First Exhibition” (Audi):
braz — content, PR; braz
—sports, pop culture & art

Effie
,Bambi robi z Makiem co
chce” (McDonald’s): ztoto
—services; srebro —brand
experience; srebro —Young
McDonald’s -, Przyjazn od
kuchni” (McDonald’s): ztoto
— PR & employer branding
»Dni Zmakowanych w aplikacji
McDonald’s” (McDonald's):
srebro — e-commerce
& omnichannel
»Podaruj rados¢ wygrywania
—Zdrapki” (Totalizator
Sportowy): braz
— entertainment

MIXX
,Bambi robi z Makiem co
chce” (McDonald’s): ztoto
— consumer experience

Agencja stworzyta zintegro-
wany zespot kreatywny dla
Europy Srodkowej. Inwesto-
wata w rozwdj nowych kom-
petencji i technologii. Zaden
klient w ciggu roku nie zre-
zygnowat z jej ustug.

Krzysztof Mocek, poprzednio
creative practice lead CEE i chief
growth officer CEE, objat funk-
cje creative practice lead Dent-
su Central Europe i odpowiada
za rozwdj biznesu kreatywnego
w calym regionie, faczac talenty
i kompetencje bylych klastréw
CEE i DACH pod wspdlng stra-
tegia i struktura. Jednoczes$nie
kontynuuje role chief growth of-
ficera na Polske. Polska struktura

Innovation
»,Gaia” (Fundacja Gtod(Nie)
Nazarty ): srebro — innowacje
w komunikacji — challenging
limits — dziatania spofeczne;
braz — innowacje
w komunikacji— ESG
w komunikacji — dziatania
spoteczne

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Alior Bank
(CRM, CXM, technologia), JTI

(digital - WWW, e-commerce,
CRM oraz petna wspotpraca
kreatywna), Energa (obstuga
360°), Energa Obroét (obstuga
360°), Orlen (obstuga 360°),

Totalizator Sportowy

(technologia)

Projektowo: Zbyszko/3 Cytryny

(kampanie ATL, social media),

Capri-Sun (obstuga kreatywna
i w ramach kampanii digital)

Stali klienci:
Dfugoterminowo: mBank
(obstuga 360° — strategia,

kreacja, digital, web
development, kreatywna
technologia dla segmentu
MASS), McDonald's (web
development stron, aplikacji,
landing page, aktywacji,
social media — Facebook,
Instagram, TikTok — kreacja
kontentu, monitoring,
moderacja, kampanie
digitalowe, kampanie
socialmediowe, employer
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kreatywna wspotpracuje blisko
z Dentsu Creative Berlin, ktore
podlega Mockowi.

Bartosz Malina objal stanowisko
head of AI - skupia si¢ na two-
rzeniu i rozwijaniu produktow
oraz rozwigzan opartych na Al
Do jego zespolu dotaczyl Bar-
ttomiej Gtéwcezynski jako Al ex-
pert. Jednoczeénie zespél Ma-
liny nadzoruje dziatania zespo-
tu Dentsu Lab, ktory skupia sie
na generatywnej sztucznej inteli-
gencji, szybkim prototypowaniu
i projektowaniu do$wiadczen.
Ponadto Yuriy Bryvus objat sta-
nowisko product & MarTech di-
rectora i ma za zadanie zintegro-

branding, wsparcie hostingowe
i DevOps; produkcja na
potrzeby TikToka), Jeronimo
Martins/Biedronka, Dada
(moderacja, web development,
social care & moderation),
Fundacja Biedronki (web
development, social media),
Volkswagen Group Polska/
Audi, Audi Sales, Audi After
Sales (ATL, BTL, digital,
technologia, social media —
kreacja contentu, monitoring,
moderacja), /Skoda (ATL,
digital, CRM, social media —
kreacja contentu, monitoring,
moderacja), Coty/10 marek
(web development, content
management, digital
design; globalny partner
technologiczny), Ferrero
(obstuga kanatow social
media), /Duplo (obstuga strony
www.batonikduplo.pl, obstuga
social media), /Raffaello, Kinder
Niespodzianka i Kinder Country
(moderacja na Instagramie
i Facebooku), Vectra (web
development), Philips (social
media), Amway (content
edition), Geberit/Geberit i Koto
(web development), Arla
Foods/Lurpak, Apetina (social
media), Tchibo (social media,
monitoring, moderacja), J&J
(social media — aktywacje
digital), Galderma (kampanie
digitalowe, SoMe), eService
(strategia komunikacji,
obstuga kreatywna,
strategia mediowa, SoMe,
web development), Wella

2026

wac obszary rozwoju produktéw
mediowych i MarTech w ramach
Dentsu Polska. Zesp6t Product
& MarTech jest obecnie budowa-
ny i stopniowo rozwijany. W je-
go sklad weszla m.in. Magdalena
Mussmann, pelnigca funkgje off-
line retail media director.

Jednym z Kkluczowych kierun-
kéw dziatan zespotu jest rozwoj
oferty retail media oraz produk-
tow marketing automation i cu-
stomer intelligence, opartych na
platformie Dentsu Connect. Ze-
spot Elizy Bujnowskiej, analy-
tics & data science director, ob-

Company (web development,
content edition, DevOps,
UX/UI, digital consulting —

obstuga globalna), Samsung
(e-commerce i promocja
produktow Samsung w ramach
szeroko rozumianych
dziatan online), Groupe SEB
(strategia, ATL, BTL, digital,
aktywacje), British American
Tobacco (przygotowanie
landing page, lead generation,
kampanie, eventy, analityka),
Netia (strategia, ATL, BTL,
digital), Santander Bank
Polska (strategia, ATL, BTL,
aktywacje — do korica 2025
roku), Totalizator Sportowy/
wszystkie marki (ATL, BTL,
digital), Nestlé, Princessa,
KitKat, Lion, Studentska,
Gerber (strategia, ATL, digital),
Curtis Brother (strategia, ATL,
BTL, digital), Polpharma/
wszystkie marki (ATL —umowa
ramowa), Stock Polska (umowa
ramowa na dostarczanie
rozwigzan eventowych), /Jim

Beam (strategia, komunikacja
ATL, BTL, digital, eventy),
Zott/Jogobella (strategia,

ATL), PKN Orlen (ATL,
BTL, digital, creative tech,
e-commerce, CRM, web
development, UX, Ul), MOL
(full service, m.in. ATL,
digital), Velo Bank (full service,
m.in. ATL, digital), Michelin

(wspotpraca technologiczna,

budowa i utrzymanie aplikacji

produktowej)
Projektowo: Mondeléz
(montaze filmowe, eventy),
Reckitt (web development,



szar Research, zostal wzmocnio-
ny przez Maje Szumska-Stolar-
czyk, ktéra odpowiada za odbu-
dowe oferty researchowej oraz
réwnolegle prowadzi projekt hu-
bowania funkcji research dla ca-
tego regionu Dentsu Norwegia.
Czes¢ technologiczna, czyli roz-
woj 1 wsparcie Data Platform,
zostala powierzona Aleksan-
drze Rolewicz, pelnigcej funkcje
head of data engineering & data
science. Zesp6l uzupelnia tak-
ze Iza Karwowska, data scien-
ce manager, odpowiedzialna za
projekty zaawansowanej anali-
tyki, w tym MMM oraz wdro-
zenia Agile MMM (rozwiaza-
nie, ktore stawia cele biznesowe
klienta w centrum dzialari mar-
ketingowych, laczy planowanie
strategiczne z biezacg optymali-
zacja kampanii). Zesp6t Integra-
ted Data dziala takze w mode-
lu hubowym, obstugujac klien-
téw Dentsu Norwegia. Zespot
kierowany przez Eliz¢ Bujnow-
ska, wspdlnie z teamem Barto-
sza Maliny i Pawta Cegielskiego,
chief technology officera, tacza
kompetencje z obszaréw data,
Al oraz technologii, ktére two-

SoMe), USP Zdrowie/Artresan
(ATL), Omega Pharma/Coldrex,
Niquitin (strategia, ATL),
Rossmann (strategia, ATL, BTL,
digital), P&G/international
social customer care (kampanie
na TikToku), Hasco-Lek/
Ibum, Mensil, Ulgix (strategia,
ATL, BTL), Generali (ATL,
digital), Pako Lorente (proces
strategiczny dla marki Pako
Lorente i marek zaleznych)

Plany na ten rok obejmujg
skoncentrowanie dziatan
na rozwoju innowacyjnych
produktow i ustug opartych
na Al oraz ich efektywnej
komercjalizacji i skalowaniu
w catym regionie Central
Europe. Agencja planuje tez
aktywne prowadzenie dziatan
z zakresu up sellingu i cross
sellingu ustug oraz rozwigzan
dostepnych w ramach catego
klastra Dentsu Central
Europe, obejmujacego

rzg rozwigzania i oferte prakty-
ki kreatywnej oraz mediowej.
Ponadto Marcin Sosinski, chief
creative officer, wszedt jako je-
den z trzech dyrektoréw krea-
tywnych z Europy do globalnego
skfadu Dentsu Creative Cabinet.
Z agencja rozstata si¢ Anna So-
bieski, strateg, natomiast Anna
Sokotowska dolaczyla jako CEE
creative excellence lead.

Grono klientéw agencji powigk-
szyto si¢ m.in. o firmy: Alior
Bank, JTI, Energa, Energa Ob-
rét Totalizator Sportowy, a Or-
len zdecydowat si¢ na kontynua-
cj¢ wspolpracy.

rynki bytego regionu Dentsu
CEE i Dentsu DACH, w celu
maksymalizacji wartosci
biznesowej dla klientow
oraz petnego wykorzystania
synergii kompeteng;ji
w ramach praktyki kreatywnej
i mediowej. Ponadto skupi
sie na inicjowaniu i rozwijaniu
hubow kompetencyjnych
w obszarach takich jak
produkcja wideo, produkcja
digitalowa, rozwigzania 3D,
zastosowanie i wykorzystanie
Al oraz influencer marketingy,
majacych na celu efektywne
wykorzystanie zasobow oraz
skalowanie nowoczesnych
rozwigzan na poziomie catego
regionu.

302 osoby
(wiecej o 5)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

8 proc.
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WSZECHSTRONNY
PARTNER

Golden-
Submarine

Grzegorz Krzemien
prezes zarzadu

110 0s6b
(mniej o 5)

EMMA Awards
»~Mozna” (Fabryka Czekolady
E.Wedel): nagrody gtéwne
w kategoriach: best product
launch, relaunch oraz local
brand

Effie
+Nowy ksztatt chrupania”
(Intersnack Poland/
Przysnacki): braz — launch

Mixx
+Mozna” (Fabryka Czekolady
E.Wedel): srebro — launch;
braz — brand awareness
& positioning

Kreatura
+Klocki LEGO przejety oktadke
Vogue Polska” (Lego): nagroda
— prasa

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Alior Bank
(full service), Totalizator
Sportowy (full service), Leroy
Merlin (full service), BIC (social
media), Holcim (full service),
Lipco Food/Brainer (full service)
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Agencja inwestuje w posze-
rzenie ustug i rozwijanie tych
wczesniej oferowanych. Po-
mimo inwestycji jej przycho-
dy w 2025 roku wzrosty o 10
proc.

Dynamicznie rozwija si¢ studio
produkeyjne GoldenProduction,
ktore w ciagu roku wyproduko-
walo realizacje m.in. dla: Sko-
dy, Alior Banku, PGE, Grycana,
Green Petfood, Serenady oraz
Ministerstwa Cyfryzacji. Oferta
konsultingu strategicznego zo-
stala poszerzona o wspolprace
z partnerskimi domami badaw-
czymi: Ipsosem i Minds & Roses
- gléwnie w zakresie m.in wali-
dacji konceptdw, pre- i postte-
stow. Wyraznie zwiekszyly sie
liczba klientow korzystajacych
z warsztatow strategicznych oraz
przychody z tego tytulu. Z tej
oferty skorzystali m.in.: DaGras-
so, Skoda, Pracuj.pl, Green Pet-
food, Lego, Nivea. Rozbudowa-
ne zostaly narzedzia do wspoél-
pracy z influencerami i zbierania

Projektowo: Grycan
(kampania), SM Spomlek/
Serenada (kampania), Da
Grasso (kampania), Green

Petfood (kampania), Douglas
(kampania), Urzad Miasta
Poznania (kampania), Cersanit
(kampania), Lipco Foods
(kampania), Agus Polska/
Magico (kampania)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Volkswagen
Bank (full service), Volkswagen
Financial Services (full service),

PGE (full service)
Projektowo: Maspex/
Glenfiddich (kampanie),
Ministerstwo Klimatu

i Srodowiska (kampanie),

Ubezpieczenia Pocztowe

(UX, Ul, WWW), Muzeum

Narodowe w Krakowie (UX,

Ul), PCK (kampanie), Venezia

(UX, UI), Disney+ (kampania
gamingowa)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Lego
(full service), Skoda/TOPR
(full service), Ministerstwo



it

danych, a takze procesy zwigza-
ne z tworzeniem brieféw, opi-
niowaniem materiatéw i koor-
dynacja tresci UGC. Agencja
ma wlasne narzedzia, pomaga-
jace zarzadza¢ kampaniami z in-
fluencerami. Dziatl social media
& influencers w GoldenSubma-
rine objal nowy team leader
Marcin Biziorek, ktéry zarza-
dza pracami w obszarze siecio-
wych spolecznosci i influencer
marketingu. Ponadto Piotr Sta-
siak, head of creative team, jest
odpowiedzialny za koordynacje
i wdrazanie Al w pracy agencji.
Agencja rozszerzyla formufe
prowadzonego od lat podcastu
o wspOlprace branzowe (SAR
- seria ,,Slajdy na miare Effie’,
IAB - ,Rozgrzewka przed Fo-
rum [AB’, patronat konferen-
cji Video Wars). Od siedmiu lat
agencja realizuje inicjatywe Zlo-
ty Kalendarz (przychdd ze sprze-
dazy kalendarza przeznaczony
jest w catosci dla Fundacji Da-
jemy Dzieciom Sile). Wedlug
KRS agencja GoldenSubmari-
ne w 2024 roku miata rekordo-
wo duze przychody ze sprzeda-
zy — wzrosly z 28,4 mln zt w 2023
roku do 33,5 mln zI w 2023,
a wiec prawie o 18 proc. Jedno-

Cyfryzacji (digital), Agus
Polska/Magico (kampania),
Nivea Polska (digital, social
media), Citi Handlowy (full
service), Fabryka Czekolady

E.Wedel (full service),
Pracuj.pl (B2B) (full service),
Tchibo (social media), USP
Zdrowie (wspofpraca ramowa),
Felix (full service, digital),
Przysnacki (full service, digital),

PGE Obrét (full service),
Eucerin (digital), Bank BNP
Paribas (digital), Qemetica

(digital), Honda (digital),

Gripex (social media), Maspex/
Monkey Shoulder (social
media), ING (digital, BTL),
Vienna Life (digital, BTL), PSE
(digital, BTL), Solaris (digital),
Devi Danfos (digital), Thermia
(digital), Wiener (UX)
Projektowo:
E.Wedel (kampanie), Zywiec
Zdroéj (kampania), Bodychief

ST

cze$nie zysk netto zmalat prawie
0 60 proc. — z 754 tys. zt w 2023
roku do 308 tys. w 2024. Zmniej-
szenie zyskow agencja tlumaczy
wzrostem kosztéw operacyjnych
0 24 proc. (z 26,3 miln zt w 2023
roku do 32,6 mln zt w 2024 roku)
i kosztow zatrudnienia (agencja
uruchomita m.in. wiasna jed-
nostke do kompleksowej rea-
lizacji materialéw filmowych
- GoldenProduction). Wzrost
przychodéw jest wynikiem rea-
lizowania przez agencje wigkszej
liczby zlecen z kategorii kampa-
nia 360° z duza produkcja TV.
Takie projekty GoldenSubma-
rine prowadzita m.in. dla PGE,
Wedla, Skody i Miele.

(kampania), Bobovita
(kampania), Rohlig Suus
Logistics (UX, WWW),
Cormay (WWW), Samsung
(full service), Amica (UX, Ul,
WWW), Carrefour (UX, Ul),
Nescafé (digital), Microsoft
(digital, ATL), Fundacja JIM (full
service), Hortex (UX, digital),
InterRisk (branding, kampanie),
Wiener (kampania), Ultimo
(WWW), Imupret (digital),
Ubezpieczenia Pocztowe
(UX, Ul, WWW), Muzeum
Narodowe w Krakowie (UX,
Ul), Devi (UX, UI, WWW),
Cormay (WWW), Samsung
(full service), Microsoft
(digital, ATL), Tatrzanski
Park Narodowy (UX),
Ultimo (WWW), Imupret
(digital)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

10 proc.
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18oheartbeats +
Jung von Matt

Marcin Gaworski
CEO & partner

Plany na ten rok obejmuja
rozszerzenie oferty
GoldenProduction o produkcje
wideo z wykorzystaniem
Al, produkcje tresci do
social mediow oparta na
zasobach i kompetencjach
GoldenProduction, a takze
nowg, dedykowana oferte
kampanii launchowych
produktdow, rozwinietg na
podstawie licznych realizacji
u retaileréw. Ponadto
planowane jest rozbudowanie
i rebranding oferty konsultingu
strategicznego, rozwoj ustug
w zakresie samodzielnego
zakupu medidw oraz
przeniesienie realizacji
projektow webowych do
agenc;ji digital GoldenGrid.
W zamierzeniach jest tez
zaraportowanie sladu
weglowego agencji w zwigzku
z przystapieniem do AdNet
Zero — branzowej inicjatywy
firmowanej w Polsce przez
SAR na rzecz zeroemisyjnosci
dziatan reklamowych.

2026




Do zespotu, po dziesieciu la-
tach, powrdcit Jan Szarras,
head of technology, a stano-
wisko business directora obje-
fa Monika Sosnowska.
Nowymi klientami agencji sa:
firma XTB, broker forex i CFD,
Rankomat, ElevenLabs oraz Xia-
omi. Agencja zakonczylta wspot-
prace m.in. z siecig Zabka (apli-
kacja Zabu).

64 osoby
(0 3 0soby mniej)

KTR
+Euro 2024" (Adidas): braz
— communication
»~Random” (Storytel): braz
— communication; braz
— entertainment

KTR ,Young Creatives”
Zwyciezczynie: Marta
Adamkowska (art director)

i Marta Tomczak (copywriter)
—open

YouTube Works Awards
.Portret kobiecy” (Yes) —
unskippable creative

MP Power Awards
~Edge of Style” (Converse)
—event i aktywacja w sklepie

MP Power People
Zwyciezca Kamil Calinski,
chief events officer & partner
— Ztota Trojka/agencja
eventowa

EVA Awards
Nagrody za ,Edge of Style”
(Converse) i ,Google Pixel
Funfair” (Google)

Nowi klienci:
Diugoterminowo: XTB
(strategia komunikacji,
kampania ATL — kreacja

i produkcja)
Projektowo: Rankomat
(strategia komunikacji,
kampania ATL — kreacja
i produkcja), ElevenLabs
(strategia komunikacji,

kampania ATL i digital — kreacja
i produkcja), Xiaomi (koncepcja

Wedlug danych KRS w roku
2024 przychody netto spotki
z prowadzonej dziatalno$ci wy-
niosty 85 768 zi. Na dzien 31
grudnia 2024 zysk netto spotki
wynosil 742 626 ztotych. Spotka

kreatywna, aktywacja
i komunikacja digital)

Zakonczenie wspotpracy:
Dhugoterminowo: Zabka/Zabu
(projekty technologiczne),
Jensen.ch (obstuga
technologiczna projektu), Bern
Expo (obstuga technologiczna
projektu), Bellevue Group
AG (obstuga technologiczna
projektu), Lady Business Club
powered by Strive/MasterCard
(strategia i przygotowanie
witryny, backend, frontend,
utrzymanie)
Projektowo: Polski Komitet
Olimpijski/Dom Polski
(wydarzenie, koncepcja,
obstuga, strona internetowa)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Adidas
(strategia komunikacji,
kreacja i produkcja ATL,
digital, aktywacje, eventy,
PR, influencer marketing na
rynkach PL i CEE), Google/
Google/YouTube (strategia
i brand narrative; strategia
komunikacji i realizacja
kampanii digital, eventow,
materiatow digital i print,
influencer marketing), Red
Bull (strategia komunikacji,
kreacja i produkcja: ATL, BTL,
digital), /Red Bull Mobile
(strategia i realizacja social
media, kampanie digital,
digital production, wsparcie
strategiczne), E.ON (strategia,
kreacja, design i produkcja
kampanii ATL, digital, events,
social media i influencer
marketing), Betclic (strategia
i kreacja ATL, digital, obstuga
design, koncepcje i realizacje
aktywacji), Pudliszki (strategia,
kreacja, ATL, design, digital),
Ben & Jerry’s (social media,
digital production, eventy),
Husqvarna (strategia, social
media, obstuga social media,
PR), Onet Premium/Onet
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zaplanowala przeznaczy¢ zysk na
dalszy rozwdj. Przychody uzy-
skane do sierpnia 2025 roku wy-
niosly 23 894 415 z1.

Audio (strategia marki,
strategia komunikacji,
obstuga kreatywna, kampanie
wizerunkowe i produktowe),
BAT (strategia, digital, eventy,
technologia), Jung von Matt
Tech (stata dtugoterminowa
obstuga i obstuga
technologiczna projektow),
Schweizer Reisekasse Reka,
Stobag, MobileZone, Swiss
Patat, Zalando (strategia,
kreacja, ATL, digital), Converse
(opracowanie koncepgji
i realizacja wydarzen, social
media), Fundacja Dajemy
Dzieciom Site (digital
production), Vogue Polska
(event), Zwolnieni z Teorii
(strategia komunikacji,
identyfikacja wizualna, spot,
social media)
Projektowo: Urzad Miasta
Warszawa/Noc Muzedw
(kreacja, technologia, eventy),
Pyszne.pl (strategia i kreacja,
aktywacje on- i offline),
Unilever (eventy), Grupa
Kino Polska/ Stopklatka, /
Kino Polska (kampanie
taktyczne, brand design,
obstuga serwisow WWW),
CD Projekt Red (digital
production, wsparcie przy
projektach WWW), Green Caffe
Nero (obstuga strategiczna
i technologiczna programu
lojalnosciowego), Caffe
Nero (wsparcie obstugi
automatyzacji — rynki USA/
Szwecja), ZWZT (kampania
spoteczna, koncepcja, kreacja,
produkcja wideo)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
490173437
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Plany na 2026 rok to
dazenie do bycia najlepsza
agencja kreatywna w Polsce
z silnymi kompetencjami
technologicznymi.
Budowanie organizacji
na bazie réznorodnosci,
rownosci i wigczenia
spofecznego. Kreowanie marki
rozpoznawalnej na Swiecie.
Budowanie silnych partnerstw
strategicznych (np. z Jung von
Matt).



b=l

2012 Agency

Maciej Marasek
creative director,
prezes

Ad Wo/Man 2024
Lena Stryjewska — w kategorii
agencje reklamowe

KTR
+Wiecej warzyw” (Maspex,
towicz Sos): srebro — creative
strategy
»Kampania profrekwencyjna”
(Akcja Demokracja): srebro —
communication — spoteczne
.Nos” (Unilever, Axe), Film:
braz — communication, video,
online; braz — craft, direction
,Gtowy” (Grupa Zywiec,
Zywiec/Meskie Granie): braz
— entertainment, branded
entertainment, film do 5 min
4Ty jestes Bogiem” (Fortuna
Zaktady Bukmacherskie): braz
—video production

Effie
JTak sie warzywa je” (Lowicz,
Maspex): srebro —food
+Wiesz na czym stoisz”
(Pracuj.pl): srebro — ESG

Nowi klienci
Projektowo: Lubella/Owsianka,
towicz (TV, digital), Fortuna
Zaktady Bukmacherskie (ATL,
social media), Radio Zet (ATL)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Castorama
(strategia komunikacji, ATL,
eventy)

Po ponad siedmiu latach pra-
cy w 2012 Agency Lena Stry-
jewska, managing director-
ka i cztonkini zarzadu ope-
racyjnego agencji, odchodzi
z firmy.

‘W momencie zamykania »Pano-
ramy Reklamy” nadal nie bylo
wiadomo, kto jg zastapi. Do cza-
su objecia stanowiska przez no-
wego menedzera cze$¢ obowigz-
kéw zostata rozdzielona w ze-
spole. Z agencja rozstali sie tak-
ze: Marcin Mroczek, dyrektor
kreatywny, Andrzej Blachut, se-
nior art designer, oraz Grze-
gorz Przychodni, dyrektor finan-
sowy. Wzmocniono natomiast
dzial client service, co poskut-
kowalo zmiang struktury organi-
zacyjnej: Mirostaw Tyszkiewicz,
account supervisor, awansowat
na stanowisko account directo-
ra, a Joanna Wigcek - na stano-
wisko senior account managera.
Do zespolu dofaczyt réwniez Lu-
kasz Jakubowski, takze na stano-
wisku senior account managera.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Grupa
Zywiec/Zywiec: Lager, 0,0%,
Crafts, Zywiec Jasne lekkie
(strategia komunikacji, ATL,
kreacja 360°), [Zywiec Meskie
Granie (strategia komunikacji,
ATL), /Warka: Lager, 0,0%,
Strong, Radler (strategia
komunikacji, ATL), /Tatra (ATL
— klient nieaktywny), Maspex/
towicz: pasty, sosy (strategia
komunikacji, ATL, digital, social
media), Grupa Muszkieterow/
Intermarché (obstuga 360°),
Unilever: Axe, Dove, Rexona
(obstuga 360°), Grupa Pracuj.pl
(obstuga 360°)
Projektowo: Grupa Zywiec/
Heineken (social media),
Unilever/Big Milk (ATL, digital),
RTV Euro AGD (strategia
komunikacji, digital —umowa
ramowa), Lotte Wedel/Wedel
(wspotpraca 360°), AutoPay
(wspotpraca 360°), PZU
(wspotpraca 360° —umowa
rosterowa), Maspex/Kotlin
(strategia komunikacji, ATL,
digital, social media — klient
nieaktywny)
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Ponadto agencja rozbudowuje
kompetencje Al w dziale Motion
Design, awansujagc Marte Sle-
szynfiska, senior motion graphic
designerke, na stanowisko senior
account managera. W sumie za-
trudnienie w agencji zmniejszy-
fo si¢ 0 jedng osobe.

W 2025 roku agencja nawigzata
kilka nowych wspdtprac (Lubel-
la, Fortuna Zaktady Bukmacher-
skie, Radio Zet), ale wszystkie
maja charakter projektowy. Za-
koniczyta natomiast dtugotermi-
nowa wspolprace z Castorama.
Agencja nie podaje danych fi-
nansowych. W 2024 roku uzy-
skata 16,2 mIn zl przychodéw,
co oznacza wzrost o 26,5 proc.
w poréwnaniu z 2023 rokiem
- wynika ze sprawozdania finan-
sowego zfozonego przez spol-
ke w Krajowym Rejestrze Sg-
dowym. Razem z przychodami
wzrosly réwniez koszty opera-
cyjne (o 30,8 proc., do 16,1 mln
zt), co przelozylo si¢ na mniejszy
zysk, ktory wyniést w 2024 roku
100 tys. zI (spadek o 62 proc.).

40 0sOb
(mniej o 1)

Plany na 2026 rok obejmuja
dalsze pozyskiwanie duzych,
dtugoterminowych budzetow
umozliwiajacych wspotprace
w zakresie 360°, rozszerzenie

zakresu wspotpracy z obecnymi
klientami, stopniowe
rozszerzenie oferty w obszarze
influence marketingu oraz
experience & event marketingu
i tworzenie innowacyjnych
narzedzi strategii komunikacji
marek, a takze rozwijanie
struktury agencyjnej
w celu dopasowania jej do
zmieniajacych sie potrzeb
klientow — w tym rozwoj ustug
z zakresu technologii Al.

|01-02]2026

Artegence

tukasz Szmel

dyrektor zarzadzajacy
cztonek zarzadu



W 2025 roku Artegence roz-
poczeta transformacje z kla-
sycznej agencji kreatyw-
nej w partnera MarTech
& growth.

Transformacja oferty wplyneta
takze na strukture agencji. W jej
ramach powstaly dwa dzialy od-
powiadajgce nowej ofercie: Mar-
Tech - jednostka odpowiedzial-
na za integracje danych i zarza-
dzanie narzedziami, personali-
zacje journey i projekty Al oraz
Marketing 360 - dziat obejmu-
jacy pelng obstuge kreatywna,
ATL/BTL, digital i consumer
activations.

Dominika Gryglewicz, senior
account manager, awansowala
na stanowisko MarTech business
lead i odpowiada za rozwdj ofer-
ty w obszarze marketing tech-
nologies, realizacj¢ celéw finan-
sowych, budowanie i skalowa-
nie relacji z klientami, a tak-
ze rozw6j ustug i produktéw
opartych na danych, technolo-
gii i zrozumieniu potrzeb rynku.
Michal Wolski, dotychczasowy
group account director, awanso-
wal na stanowisko business unit
directora drugiego business uni-
tu — Marketing 360 - i obejmu-
je stery gltéwnej czesci agencji.
Odpowiada za rozwdj i rentow-
no$¢ catego pionu ustug z obsza-
ru komunikacji 360°, a takze za

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Grupa
Zywiec/Birra Moretti (launch
nowej marki), Alab Laboratoria
(marketing 360°, SoMe)
Projektowo: Eurocash (SEO,
content marketing), PLL
LOT (digital), Volkswagen
Group Polska/After Sales
(development rozwigzania
do obstugi Kluczykomatow),
Grupa Zywiec (employer
branding), Neuca (BTL)

Zakorczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Orlen/
Paliwa, [Kariera (social media),
Philip Morris International
(digital),

Michelin (social media)
Projektowo: Energa Obrot
(kampania wizerunkowa),

budowe zespotu i strategii ope-
racyjnej, ktéra wesprze dalszy
rozwoj Artegence. Zakres dzia-
fan wydzielonego business uni-
tu obejmuje m.in. projektowanie
i realizacj¢ zintegrowanych kam-
panii 360°. Ze szczegdlnym na-
ciskiem na rdzenng kompetencje
Artegence - digital, obstuge so-
cial mediéw, dziatania influen-
cerskie, trade marketing, projek-
ty opakowan i produkecje wszel-
kich materialéw reklamowych
business unit Marketing 360 sku-
pia si¢ na kompleksowej obstu-
dze marek réznych sektordw,
a takze na rozwijaniu wsp6lpra-
cy z kluczowymi klientami agen-
¢ji, takimi jak Volkswagen, Gru-
pa Zywiec, Ferrero Rocher, Cre-
dit Agricole, Alab Laboratoria
czy Samsung.

Fundusz Riyad FinTech, naleza-
cy do grupy Riyad Bank, sfinali-
zowal przejecie 100 proc. udzia-
téw w Efigence. Doszlo do te-
go poprzez wykup pozostalych
udzialéw od dwoch mniejszos-
ciowych akcjonariuszy, ktorzy do
wrze$nia 2024 roku petnili funk-
cje czlonkow zarzadu (Andrzej
Szewczyk, byly prezes agencji
reklamowej Artegence, i Marek
Lesiak, byly prezes firmy tech-
nologicznej Efigence — obecnie

Grupa Zywiec/Zywiec Meskie
Granie (marketing, digital),
T-Mobile (agencja nie podaje
zakresu wspotpracy — klient
zostat przeniesiony do
Efigence), Credit Agricole
(komunikacja launchu nowej
aplikacji CA24 Mobile,
przygotowanie KV, produkcja
materiatow reklamowych
skierowanych do klientow
banku i animacji promocyjnych
oraz tutoriali o funkcjach
aplikacji)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Alior Bank
(SEO, content marketing),
Alior Kantor (SEO, content
marketing), Volkswagen Group
Polska (obstuga CRM)/VW
Samochody Dostawcze (ATL/
BTL, digital)/VW Samochody
Osobowe (social media),
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obaj juz poza strukturami agen-
¢ji). Marcin Petrykowski, powo-
fany z ramienia obecnie jedyne-
go wlasciciela grupy, objat stano-
wisko prezesa zarzadu i dyrekto-
ra zarzadzajacego Efigence. Od
2025 roku agencja rozpoczeta
aktywna obecno$¢ w Arabii Sau-
dyjskiej, realizujagc zadania dla
Riyad Banku, ktdry jest wtasci-
cielem grupy Efigence.

Prace w agengji zakonczyt Jakub
Ciesluk, new business & growth
director, a wczesniej co-mana-
ging director. Stanowisko stra-
tegy & social media directo-
ra w Artegence objat Michat
Stawinski, Izabela Zbrzez-
niak awansowala z roli senior
social media specialist na team
leader social media, a Justy-
na Kowal, strategy plannerka,
awansowala na pozycje senior
strategist plannerki. Do zespo-
tu dolaczyta Domino Glowa-
cka jako head of marketing and
strategic growth - ma wzmac-
nia¢ agencje w obszarze rozwo-
ju i repozycjonowania. Stanowi-
sko dyrektora operacyjnego ob-
jal Lukasz Zarebski. Agencja Ar-
tegence obecnie nie ma prezesa,
a Marcin Petrykowski jest czlon-
kiem jej zarzadu.

Zmiany wladcicielskie, struk-
turalne i personalne, wdrazane
jednocze$nie, chyba nie pomo-
gly agencji w prowadzeniu co-
dziennego biznesu, bo jej przy-
chody w ciggu roku mocno zma-

Ferrero Rocher (social
media, content production),
Grupa Zywiec/Zywiec (BTL),

Desperados (marketing 360°),
/Namystow, [Specjal, /Lezajsk
(social media), Michelin Polska
(program lojalnosciowy B2B)
Projektowo: Grupa Zywiec/
Warka, Heineken (BTL), Credit
Agricole (digital)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

13 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
-33,6 proc.
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laty - o 33,6 proc. (prognoza
przychodéw na koniec 2025 ro-
ku to 13 mln zt wobec 19,6 mln
zt w roku poprzednim). Zmalat
tez sklad osobowy agencji — uby-
to 17 oséb. Wedlug agencji roz-
nica wynika przede wszystkim
z tego, ze w 2024 roku czes$¢ pro-
jektow byta raportowana crosso-
wo i rozliczana w ramach grupy.
W 2025 roku Artegence dziata
juz w pelni samodzielnie, dlate-
go dane s prezentowane w spo-
sOb bardziej precyzyjny - tylko
dla spotki Artegence. Jesli chodzi
o zatrudnienie, ubiegloroczna
liczba 52 0s6b obejmowala pra-
cownikéw przypisanych takze do
projektéw grupowych. Obecnie
raportowany jest wylacznie ze-
spot Artegence. Zmiana w za-
trudnieniu to zatem efekt upo-
rzadkowania struktury i pelnej
niezaleznosci operacyjnej agen-
¢ji, a nie redukgji.

36 0sob
(mniej 0 16)

Plany na 2026 rok obejmuja
dalsze wzmacnianie oferty
Growth OS - systemu
marketingowego, ktory
faczy strategie, dane, Al
i silng kreacje. Celem ma by¢
skalowanie obecnosci na rynku
MENA, co umozliwia Scista
wspotpraca z wiascicielem
grupy Efigence, czyli
Riyad Bankiem, z ktorym
Artegence od 2025 roku
pracuje przy digitalowej
transformaciji. Planowany
jest rozwoj kompetengji
w obszarze orkiestracji danych
i personalizacji journey oraz
poszerzenie portfolio consumer
activations i employer
brandingu. Agencja chce
by¢ partnerem pierwszego
wyboru dla marek, ktore
szukaja jednego partnera
marketingowego — od big idea
po technologie i mierzalny
efekt.



s

Altavia
Kamikaze + K2

Joanna Dering
managing partner

W 2025 roku Altavia Kamikaze
+ K2 umacniata pozycje agen-
¢ji zintegrowanej, inwestujac
zaréwno w rozwoj zespotow,
jak i w innowacje technolo-
giczne, wzmacniajace oferte
w zakresie ustug. Rozwijano
wspotprace z nowymi klienta-
mi, m.in. Grupa Zywiec i May-
belline.

Do agencji dolaczyl Bartek Szpo-
narski jako AI & automation
manager. Mikotaj Stefanski, dy-
rektor kreatywny, rozbudowy-
wal zespot o nowe osoby, m.in.
Krzysztofa Kuczere — copywri-
tera, Kacpra Tarapate — senior
art directora, Izabele Rawe - art
director, i Michata Orlikowskie-
go — senior copywritera. Nowym
head of social media zostat To-
masz Cichocki, ktory odpowiada
m.in. za wdrozenie transformacji
AL Studio pod kierunkiem Arka
Sliwiniskiego skupito sie na auto-
matyzacji i optymalizacji proce-
séw produkgji, realizujac kam-
panie obejmujace realizacje pli-
kéw i danych na 25 rynkéw w 15
jezykach.

W obszarze SEO & content pro-
wadzonym przez Mateusza Rze-
teckiego agencja rozwijala wlas-
ne narzedzie do automatyzacji

193 osoby
(o 6 wiecej)

Effie
Wiacz zywienie do leczenia”
(Nutricia): braz

Ztote Spinacze
JInfluenserzy (Ba!)roku”
(Netflix): srebro — social media

Young Creatives
Michalina Przestrzelska +
Michat Jurkowski-Piechucki
— wyroznienie, open
Izabela Rawa — wyroéznienie,
design

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Grupa
Zywiec (komunikacja
korporacyjna, social media),
Nestlé/Solgar (komunikacja
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tworzenia tresci wykorzystujace
Al Narzedzie to zostalo rozwi-
niete o kolejne funkcjonalnosci,
tworzac szerszy ekosystem dla
dziatan SEO i content.

Nowym head of SEO & Al op-
timisation zostat Robert Glowa-
cki, odpowiedzialny za rozwéj
ekosystemu rozwigzan opartych
na Al i automatyzacji, budowe
autorskich narzedzi oraz wspie-
ranie kluczowych klientéw. Ni-
kodem Sarna zostal CX & Mar-
Tech directorem i odpowiada za
rozwdj biznesu i oferty. W ra-
mach oferty Martech w 2025 ro-
ku rozwijano nowg linie ustugo-
wa zwigzang z projektowaniem
i budowsg stron WWW, znaczgco
zwiekszajac wage tego obszaru
biznesowego i konczac rok z kil-
kunastoma realizacjami web-
development w portfelu AKK2.
Rozwdj tego obszaru byl moz-
liwy dzieki bliskiej wspotpracy
z zespolem developerskim pro-
wadzonym przez Jedrzeja Mar-
ciniaka.

korporacyjna, social media),
Grupa Volkswagen/Skoda
(zarzadzanie digital customer
journey — MarTech), Max
Burger (media digital), Syty
Krol (digital performance),
Maybelline New York (obstuga
kreatywna), mBank (social
media i aktywacyjna)
Projektowo: CD Projekt
Red (kreacja digital, web
development), Nice to Fit You,
community management
dla grupy FB ,Republika
Smakoszy”, Agence Bruxelles—
—Propreté (web development)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowa: Antalis
(kreacja, obstuga mediowa,
strategia CRM), Ferrero/
Raffaello (komunikacja
w social mediach, sesje
zdjeciowe, influencerzy),
DaGrasso (komunikacja
i obstuga mediowa w social
mediach), Polkomtel/Plus
(social media)
Projektowa: BeBio (kampania
TV), Grupa Saint Gobain/
GlassDrive (content

2026

W obszarze mediéw digital
agencja odchodzi od przesta-
rzatego standardu Viewabili-
ty na rzecz Al-Driven Atten-
tion Scoring. Wdraza autorskie
algorytmy, ktére oceniaja po-
wierzchnie reklamowe nie pod
katem wys$wietlenia, ale prawdo-
podobienstwa skupienia na nich
wzroku uzytkownika. Intensyw-
nie rozwijano produkty lacza-
ce Connected TV (CTV), Pro-
grammatic DOOH oraz Audio
z kanalem online. Celem agen-
cji jest technologia Cross-Device
Synchronization, ktéra pozwa-
la zidentyfikowa¢ uzytkownika
przed telewizorem lub ekranem
na miescie, a nastepnie dogonic¢
go ze spersonalizowang oferta
na smartfonie. To zamienia me-
dia tradycyjnie zasiggowe w pre-
cyzyjne narzedzia sprzedazowe,
dajac klientom spdjna komu-
nikacj¢ na kazdym etapie dnia
konsumenta.

Agencja zrealizowata dwa rapor-
ty branzowe ,,State of MarTech
Poland 2025” i ,,Nowa rzeczy-
wisto$¢ wyszukiwania’.

marketing), Syty Krol
(identyfikacja wizualna),
Ultimo (rebranding)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Grupa
Zywiec/Meskie Granie
(strategia, kreacja
i implementacja aktywacyjna
360°, digital assets,
komunikacja ongoing,
social media), Grupa Zywiec
(komunikacja korporacyjna
w social mediach), PepsiCo/
Aqua Carpatica (komunikacja
w social mediach
i aktywacyjna oraz digital
media), Grupa Volkswagen/
Volkswagen, Seat, Cupra,
Skoda (zarzadzanie digital
customer journey — MarTech),
Play (SEO&CM), Pfleiderer
(digital media, SEO), L'Oréal
Poland and Baltics (strategia,
kreacja, content management,
studio design), Nestlé
Polska/Vitaflo (komunikacja
social media, aktywacja
konsumencka, influencerzy,
sesja zdjeciowa, WWW
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Aleksandra Zwolinska-Czuba
- human capital director akk2
- dolaczyla do Sektorowej Ra-
dy ds. Kompetencji Sektora Ko-
munikacji Marketingowej. Ra-
da, powolana przez Minister-
stwo Rozwoju i Technologii przy
wspolpracy z PARP, bedzie miata
kluczowe zadanie: zdefiniowanie
standardow i rozwéj kompeten-
cji, ktore ksztattuja caty rynek.

Przychody na koniec sierpnia
br. wyniosly 64,98 mln zt versus
62,055 mln w sierpniu 2024 ro-
ku. To 5-procentowy wzrost, jed-
nak w tym samym czasie reve-
nue (rozumiany jako przychody
- koszty zewnetrzne) urdst o 20
proc. Skonsolidowane przycho-
dy dotycza trzech spotek wcho-
dzacych w sktad Altavia Ka-
mikaze + K2: Altavia Kamika-
ze, Agencja K2 oraz K2 Precise.

development), Virgin Mobile
(SEO), Warta (komunikacja
w social mediach), Sarantis
(media digital i offline),
NextFilm (media digital), Grupa
Muszkieterow/Bricomarché
(social media), Shell Polska/
Shell Club Smart, Shell Café,
Shell Fuels (komunikacja
digital i BTL, program
lojalnosciowy, dziatania
aktywacyjne i kampanie 360°),
Lorenz Bahlsen (rozszerzenie
wspotpracy o nowe marki
Crunchips, Curly, Monster
Munch, NicNac's, (komunikacja
w social mediach, influencerzy,
obstuga mediow, social
media), Danone/Danio, Activia,
Fantasia, Yopro, Actimel
(SEO, web development,
WWW), Grupa Danone/
Danio, Activia (SEO, web
development, WWW), Grupa
Danone/Nutricia (SEO, content
marketing, media digital),
Warta (komunikacja w social
mediach), Leroy Merlin (SEO,
content marketing, analityka),
Sarantis/Jan Niezbedny (media
digital i offline), Carrefour
(digital, social media), Kaufland
Polska (komunikacja na
TikToku), Grupa Muszkieterow/
Bricomarché (social media,
influencerzy, kampania
mediowa), L'Oréal Poland and

ST

Wedlug KRS zysk netto agencji
w 2024 roku wyniést 3,66 mln
z1. Prognozy dotyczace przycho-
déw netto na koniec 2025 roku
-97907 000z, a prognozowana
EBIDTA ma wzrosng¢ o 25 proc.

Baltics (strategia, kreacja,
content management, studio
design)
Projektowo: Grupa
Volkswagen/Volkswagen,
Seat, Cupra, Skoda
(studio design), NextFilm
(komunikacja social media),
Bahlsen/Hit (digital media),
Mlekpol/taciate Masto, Mix
taciaty (media digital), Shell
Polska (aktywacje i kampanie
360°)

W planach na ten rok jest
dalsza integracja i rozwoj
kompetencji w obszarze
Al i automatyzacji, rozwoj
miedzynarodowego center
of excellence w obszarze
performance marketingu
dla Grupy oraz ustug
kreatywnych i contentowych
z wykorzystaniem Al.
W obszarze mediow
w perspektywie 2026 petna
integracja ekosystemu Total
Video & Audio i rozszerzenia
optymalizacji pod katem
uwagi na petne spektrum
mediow. Strategiczny rozwdj
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new search experience
i GEO, jak rowniez rozwoj
projektéw international SEO.
Strategiczny rozwoj ustug web
development i wyjscie z ofertg
technologiczng za granice.

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
97,9 min zt

2026

Ancy

Wojciech Kotala
CEO



Agencja nadal rozwija biz-
nes, opierajac go na koncep-
¢ji business unitow oraz ofert
pudetkowych, dostosowa-
nych do potrzeb klientow.
W jej portfolio pojawito sie
wielu klientow projektowych.
Agencja umacnia kompeten-
cje digitalowo-mediowe.

W agengcji doszto do zmian per-
sonalnych. Do firmy dolaczyla
Alicja Caban, ktéra prowadzi ze-

73 osoby
(mniejo 1)

Festiwal Filmow
Odpowiedzialnych 17 celow
»Ciato obce” (Fundacja
SEXEDPL): Srebrna Tarcza
— kategoria Biznes

Kreatura
»Ciato obce” (Fundacja
SEXEDPL): wyrdznienie
— kampania spoteczna/
CSR | kampanie spoteczne
organizacji pozarzagdowych
i instytucji panstwowych

Forbes Forum Firm
Rodzinnych:
wyrdznienie

— przedsiebiorstwa osiggajace
przychody ze sprzedazy
ponizej 100 min zt

Nowi klienci:
Dfugoterminowo:
Przedsiebiorstwo Przemystu
Miesnego ,Taurus” (strategia,
branding), EcoCorn
(pozycjonowanie marki, proces
zmiany)
Projektowo: Stowarzyszenie
Rodzicow i Przyjaciot Dzieci
z Zespotem Downa ,Tecza"/
kampania spoteczna ,Mamy
gtos. Ustysz go” (kreacja,
KV, social media, produkcja
spotu digital), Pharma C-F/
Venus (kolejne marki: No36,
Barbero, Bond, Cztery Pory
Roku (kampania digital, media,
video marketing, kreacja,
influencer marketing), Partner
in Pet Food/Optivital (launch
marki, badania, kreacja, media,
egzekucja), Ewopharma/

spol, specjalizujacy si¢ w kampa-
niach performance, z dedykowa-
ng ofertg m.in. dla branz e-com-
merce oraz B2B. Aleksandra Ko-
tala objeta stanowisko in-house
lawyer & approved Al officer,
odpowiadajgc m.in. za zgodnos¢
tre$ci generowanych przez Al
z aktualnymi regulacjami praw-
nymi i zapewniajac bezpieczen-
stwo prawne klientéw. Do firmy

Biogaia Protectis Baby, Biogaia
Pharax (adaptacja spotow —
TV idigital, kreacja, produkcja
spotow na rynki w Polsce
i globalnie, TV i digital), Instytut
Ksigzki/kampania ,Mata
ksigzka — wielki cztowiek”
(koncepcja kreatywna, mastery
kampanijne), Fundacja
SEXED.PL/Kampania ,Ciato
obce”/Bez tabu (kreacja,
media, opieka merytoryczna),
Queisser Pharma Poland/
Minoxidil Doppelherz (kreacja,
produkcja spotu TV, digital,
social media), Verso/Sonol
(media, digital), Agencja Sport
Up/Super Enduro (media,
digital), Asta-Net (social
media, media), Pro Sport
Majdaniec/Marnys, Swanson
(media, digital), Suempol
(strategia, kreacja, media,
produkcja), Sertop (packaging),
Allianz/Allianz (UX, coby,
design, mailing), Polskie
Przetwory/Polskie Przetwory
(packaging), Bahlsen/

Hit (packaging, motion),
TDJ Estate/Osiedle Meiera
(branding, UX, projekty DTP),
EcoCorn (pozycjonowanie
marki, proces zmiany), Inco/
Florovit (strategia, platforma
komunikacji, aktywacja
konsumencka, influencerzy,
planowanie i zakup mediow,
kampania digital, WWW), New
Digital (branding), Silesian
Startup Foundation (warsztat
brandingowy), Sedkomp
(warsztat brandingowy), Polski
Zwiazek Squasha (kampania
outdoor, KV, branding), Am
Optical Plus LTD/Solano (sesja
Al)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Stock Polska/

powrdcit po kilku latach Arka-
diusz Mogila, obejmujac stano-
wisko associate strategy director.
W 2025 roku agencja stawiata na
rozwoj, skupiajac si¢ na obszarze
learning & development. Poza
dziatajacg juz od kilku lat Ancy-
kademig (platformg wewnetrz-
nych szkolen specjalistycznych)
czy dzialaniami szkoleniowymi
online na platformie Youniver-
sity, uruchomiono program up-
skillingu (rozwoju zdefiniowa-
nych kompetencji w ramach ca-

Lubelska (stata obstuga), Stock
Polska/Dictador (LP, social
media, konkurs), Orifarm/Vita
Buerlecithin (media, kreacja),
Gemini Holding/Gemini Park
(social media, digital, BTL),
Nestlé/KitKat, Lion (social
media), Melvit (social media),
3mk (social media, strategia),
Philip Morris International
(employer branding), Melvit
(social media), Goodyear/
Debica (digital, social media),
Rossmann/Czysciuchowo
(kreacja)
Projektowo: PHU Olewnik
(aktywacja, wspotpraca
z influencerami),
FoodCare/4Move (ATL,
produkcja wideo, sesja foto),
Warszawskie Hospicjum dla
Dzieci (kampania pro bono)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Maxi Zoo
Polska/Maxi Zoo (full service),
Kaufland Polska Markety/
Kaufland (full service), Dan
Cake Polonia/Dan Cake (full
service, media, update PHP,
kampania mailingowa), SPP/
SPP (media, PR, social media),
TDJ/TDJ Estate (social media,
identyfikacja wizualna, LP,
BTL), Fundacja Dzieciom
»Zdazyc z Pomoca” (stata
obstuga, pakiet developerski),
Browar Piotrkow Trybunalski/
Trybunat (social media), Inc
Polonia/Andante (social media,
aktywacje konsumenckie,
media), Albi Polska/Albi (spot
TV)

Projektowo: Pharma C-F/
Venus, Bond, Barbero,
No36 (digital, media, video
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tej agencji) i reskillingu (zdoby-
wania kompetencji komplemen-
tarnych).

Agencja pozyskata kilku nowych
klientéw, w tym Przedsiebior-
stwo Przemystu Miesnego ,,Tau-
rus” i Eco-Corn. Przychody net-
to uzyskane we wrzesniu 2025
roku wyniosty 18 mln zt (29-pro-
centowy wzrost w stosunku do
2024 roku). Zysk netto spétki
w 2024 roku wedtug KRS wy-
niodst 57,5 tys. z1.

marketing, kreacja, influencer
marketing), Poczta Polska/
e-polecony/Pocztex (social
media), Bunge Polska/
Olej Kujawski/Z Kujawskim
Pomagamy Pszczotom (full
service programu, web design,
aktywacja, media, branding),
AmRest/Pizza Hut (obstuga
graficzna), Recordati Polska/
Gynoxin (strategia, platforma
komunikacji, komunikacja
wizualna, social media, spot,
WWW)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

21 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

17 proc.

Agengcja planuje dalszy
rozwoj struktury opartej na
business unitach, bazujac
na strategicznych celach
w piecioletniej perspektywie.
Obiera kierunek rozwojowy
zmierzajacy do dywersyfikacji
produktow i ustug,
wprowadzaniu narzedzi
i proceséw umozliwiajgcych
skalowanie firmy.
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Assembly
Digital
Commerce

(d. Brand New
Galaxy)

Kacper Ktos
chief executive officer
global head of digital

commerce

392 osoby
(mniej o 86)

Prognoza przychodéw na
koniec 2025 roku:

78 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

7 proc.

Euro Effie
+Where to Settle”
(Mastercard): srebro — positive
change: social good — brands

Effie
+Where To Start” (Mastercard):
srebro — ESG

ST

Kacper Kios, global head
of Assembly Digital Com-
merce, zostat nowym CEO
agencji. Zastapit Piotra Mor-
kowskiego, ktory odszedt
z firmy. W Assembly byto
bardzo duzo zmian personal-
nych, nastapita gruntowna
przebudowa struktury — i na
tym przede wszystkim sku-
piano uwage.

Agencja wdrozyla nowy model
operacyjny, ktéry zaklada rezyg-
nacje z podzialu na zespoly biz-
nesowe i serwisowe. Podstawg
organizacji jest pie¢ multidyscy-
plinarnych zespoléw klienckich
(Client Units), odpowiedzial-
nych za kompleksowa obstuge
i rozwdj wybranych Kklientow.
Client Units zarzadzaja Mag-
dalena Rézycka-Bera, Malwi-
na Wréblewska, Marlena Mro-

Nowi klienci
Dfugoterminowo: Banyan
Group (omnichannel content
& brand experience), Sandoz
(omnichannel content & brand
experience, web & DTC
solutions & management),
NTT System (digital commerce
strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, web & DTC
solutions & management,
digital shelf management
& e-retail excellence), Krosno
(digital shelf management
& e-retail excellence,
performance media — na rynek
USA, Europa), Jabra (digital
shelf management & e-retail
excellence — rynki EU)
Projektowo: Holcim (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, web & DTC
solutions & management,
digital shelf management
& e-retail excellence)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: ggrent
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience
performance media), Home
Doctor (web & DTC solutions
& management)
Projektowo: Schneider Electric
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zowska, Piotr Sztompke i Robert
Inglot, wszyscy na stanowiskach
vice president. Wsparciem dla
Client Unitéw jest zespét LAB,
zarzadzany przez szeféw kom-
petencji: Adama Stama, design,
UX, creative & content, pho-
to & video production, Piotra
Tomczuka, strategy, Aleksandre
Burzych, project management
& technology, Magdalen¢ Chy-
bicka, delivery - traffic & out-
sourcing. LAB i tworzacy go sze-
fowie kluczowych kompetencji
odpowiadaja za strategie rozwo-
ju danej specjalizacji, tworzenie
standardéw, know-how sharing
czy zarzadzanie rozwojem spe-
cjalistow.

Zespotami Client Units i LAB za-
rzadza Jakub Krawczyk, mana-

(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
digital shelf management
& e-retail excellence — US,
Europa, LATAM), Grupa
Luxmed/Aptego.pl (web & DTC
solutions & management),
Castrol (digital commerce
strategy & advisory —global),
Zurich Insurance (digital
shelf management & e-retail
excellence, performance
media) — przeniesiony do
Assembly MEA), Nomad
Foods (content design,
content production), Nordics
— przeniesiony do Assembly
MEA, Riot Games (digital),
Transgourmet Deutschland/
Electrolux (digital, research
— CEE), Danone (e-commerce
CEE), Bridgesone (digital
Emea) — przeniesiony do
Assembly MEA, Whole Earth
Branded/Canderel (content
media) — przeniesiony do
Assembly MEA

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Anke
(Grupa Luxmed/Aptego.pl
— performance media), Under
Armour (omnichannel content
& brand experience — EMEA),
3M (digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
digital shelf management
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ging director, podlegajacy bez-
posrednio CEO agencji Assem-
bly Digital Commerce - Kacpro-
wi Klosowi.

Do CEO raportujg rowniez bez-
posrednio szefowie poszczegol-
nych dzialéw Shared Services
Center, Business Development
i Products. Dodatkowo Kacper
Klos odpowiada za kompetencje
digital commerce w ramach sie-
ci Assembly jako global head of
digital commerce. Ponadto Do-
minika Wierzbowska, business
director (NA), i Konrad Ku-
cel, growth director (EMEA +
APAC), odpowiadajg za business
development, a Brian Ludwicki,
data & technology director, za
products (produkty agencji ta-

& e-retail excellence),
Advanced Power Solution/
Itson, Blaupunkt (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience — Europa), Alcon
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
web & DTC solutions
& management, digital shelf
management & e-retail
excellence), Bayer (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, web & DTC
solutions & management,
digital shelf management
& e-retail excellence — Europa,
MEA, LATAM), Brown Forman
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience
—US, Europa), Ceer (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, performance
media — MEA), Coty (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, web & DTC
solutions & management,
digital shelf management
& e-retail excellence — global,
Europa, US, MEA), Duracell
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
digital shelf management
& e-retail excellence — Europa),



kie jak Synthrone i InsightAI).
W SharedServices Centers oso-
by odpowiedzialne za poszcze-
gélne kompetencje to: Joanna
Adamczyk, head of legal (le-
gal), Joanna Piwek, chief admi-
nistrative & payroll officer (pay-
roll, admin, IT), Piotr Gorzelak,
head of people operations (peo-
ple operations).

Nowe osoby na kluczowych sta-
nowiskach to: Konrad Kucel,
zespot Business Development,
dofaczyl jako growth director,
Michal Duchowski, zespét Ex-
perience Design/UX - head of
UX, Marta Modzelewska i Mi-
chal Zajac, zespdl Experien-
ce Design/Design, senior grap-
hic designer. Pozostale zmia-
ny na kluczowych stanowiskach:
Witold Rzewuski, chief finan-
cial officer, Tomasz Morkowski,
chief services officer, Jan Gro-
decki, strategy director, Darko
Bosiljé¢i¢, vice president growth,
Szymon Domzal, digital growth

Eobuwie (web & DTC
solutions & management,
digital shelf management

& e-retail excellence),
Grupa Luxmed/Aptego.pl
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel

content & brand experience,
web & DTC solutions
& management, digital shelf
management & e-retail
excellence), Home Doctor
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
web & DTC solutions
& management, digital shelf
management & e-retail
excellence), Johnson & Johnson
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience
—US, Kanada), Lego (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience — Europa), Lenovo
(omnichannel content & brand
experience, performance
media — global), Lindt
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
web & DTC solutions

director, Piotr Chrobot, execu-
tive creative director, digital
commerce — rozstali sie z agen-
¢ja, podobnie jak Wiktoria Da-
nielewska, board advisor, trans-
ition and integration, Michat
Glapinski, chief strategy &
growth officer/managing part-
ner, oraz Tomasz Waligéra, advi-
sory board member. Ponadto juz
w 2026 roku z agencjg rozstanie
sie Julia Dziurbiejko, global chief
operating officer (COO) digital
commerce.

W sumie znacznie (0 86 0sdb)
zmniejszylo sie zatrudnienie, co
firma tlumaczy tym, ze w ra-
porcie o rok wczesniejszym by-
fo podane zatrudnienie z wia-
czeniem biura MEA, a obecnie
- juz bez niego.

W 2025 roku zintensyfikowa-
no wspolprace z innymi biura-
mi i strukturami globalnymi As-
sembly, co zaowocowato wspol-

& management — global), Mars
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
web & DTC solutions
& management, digital shelf
management & e-retail
excellence — Europa, MEA,
APAC), Mashreq (performance
media — MEA), Oceanic
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
web & DTC solutions
& management, performance
media), Procter & Gamble
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
digital shelf management
& e-retail excellence
— Europa), Royal Canin (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, digital shelf
management & e-retail
excellence —global), Samsung
(digital shelf management
& e-retail excellence,
performance media — MEA),
Transgourmet/Selgros (digital
commerce strategy & advisory,
omnichannel content & brand
experience, web & DTC
solutions & management,
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pracg z takimi markami, jak:
Pipedrive, Banyan Group czy
VCA. Gléwne kierunki dalszego
rozwoju zintegrowanej oferty to
APAC oraz Ameryka Polnocna.
W ramach nowej oferty stwo-
rzono réwniez Creative Perfor-
mance Suite - pakiet ustug
skoncentrowany na podnosze-
niu efektywnosci dzialan digi-
tal i e-commerce. Jednocze$nie
rozpoczela sie wspdlpraca z no-
wo powstalg jednostka Assem-
bly Global Delivery z biurami
w Bombaju i Cennaj. Jej ce-
lem jest dywersyfikacja talen-
tow, zwiekszenie obecnosci w re-
gionie APAC oraz wzmocnie-
nie modelu pracy 24/7. Agencja
podaje, ze jest w kilku projek-
tach w APAC, ma dedykowa-
ny dziewigcioosobowy zespot
w Indiach i planuje jego dalszy
rozwdj w przyszlym roku - ale
szczegotow nie zdradza.

Agencja poszerzyla oferte o no-
we narzedzia i ustugi: Brand-

digital shelf management
& e-retail excellence), Upfield
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
web & DTC solutions
& management, digital shelf
management & e-retail
excellence — global), Wella
(digital commerce strategy
& advisory, omnichannel
content & brand experience,
digital shelf management
& e-retail excellence — US,
Europa), Zabka (omnichannel
content & brand experience),
Ferrero (e-commerce
w obszarze MEA),
Black+Decker (digital,
e-commerce — MEA)
Projektowo: Pipedrive (digital
commerce strategy & advisory
—global), Solventum
(omnichannel content &
brand experience), LifeStyles
(omnichannel content & brand
experience), Church & Dwight
(digital shelf management
& e-retail excellence — US, CA),
Advanced Power Solutions/
Itson, Blaupunkt (strategia
komunikacji, e-commerce
content design, digital
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Connect (pozwalajace na zarzg-
dzanie treécig na platformach
internetowych typu Market-
place), Content Studio (serwis
taczy ustugi analityczne, genAl
oraz zautomatyzowanej replika-
¢ji), InsightAI (zamienia opinie
i recenzje konsumentéw w in-
sighty) oraz Stage (pomaga pro-
gnozowa¢ wyniki i optymalizo-
waé¢ wydatki na kampanie re-
klamowe). Wszystkie nowe ustu-
gi i narzedzia s3 na razie testo-
wane przez obecnych klientéw
agencji. Ich lista w ciggu roku
nieznacznie si¢ zwiekszyla, cho¢

byly tez straty.

content production), Perrigo
(omnichannel content & brand
experience), Galderma
(omnichannel content & brand
experience)

Plany na 2026 rok obejmuja
rozwoj automatycznych
platform do pozyskiwania
nowego biznesu; wdrozenie
i petne wykorzystanie
platform CRM; dalszy rozwoj
narzedzi analitycznych
wspieranych Al, integracje
w ramach sieci Assembly
oraz optymalizacje portfolio
ustug w ramach Performance
Creative Suite. Powstanie tez
nowa wersja ustugi Digital
Shelf Management, oparta
na Al — jedna z kluczowych
propozycji wartosci zostanie
wzbogacona o inteligentne
algorytmy i automatyzacje.
Dzieki temu marki beda mogty
jeszcze skuteczniej zarzadzac
swoja obecnoscig na cyfrowych
potkach i zwiekszad sprzedaz
w kanatach e-commerce.
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BeDigital

Dawid Maj
CEO

53 osoby
(wiecej o 7)

Prognoza przychodow
na koniec 2025 roku:
33,5 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
4,7 proc.

Nowi klienci
Dfugoterminowo: Oshee/
Oshee Drop In (postawienie
nowego serwisu
sprzedazowego, projektowanie
materiatow BTL, planowanie
i zakup mediow, SEO,
kampanie digital),

Lux Med (social media),
FROSTA (SEO), Polanex
(e-commerce, social media,
influencer marketing)
Projektowo: Maspex/Lubella
ptatki sniadaniowe (aktywacja
konsumencka, digital), Olewnik
(konkursy, loteria, BTL, digital),
Bausch Health/DeFlegmin

Agencja inwestuje w nowe
kompetencje i narzedzia,
utrzymujac wysoki poziom
obstugi i przychodow

BeDigital wprowadzita do ofer-
ty narzedzie analityczne opar-
te na sztucznej inteligencji — AI
paragonowe. Jednym z elemen-
tow nowego narzedzia wykorzy-
stywanego przy okazji realizo-
wanych loterii jest modut opar-
ty na algorytmach sztucznej in-
teligencji, stuzacy do skanowa-
nia paragondw, analizowania ich
tekstow i dalszego przetwarza-
nia zebranych w ten sposéb in-
formacji. BeDigital wdrozyla juz
Al paragonowe w zrealizowanej
kampanii marki Sucha Krakow-
ska (Olewnik). Mariusz Tom-
czyk jako SEO manager zajmu-
je si¢ rozwojem tego zakresu
ustug. Dodatkowo w dziale me-
diowym w spdlce pod sterami
Wiktora Burtana, paid media
managera, wystartowata dziatka
R&D. Agencja zapowiada pre-
mier¢ nowych narzedzi z kate-
gorii MarTech: Feedcore to na-
rzedzie do optymalizacji kam-
panii opartych na katalogu pro-

(strategia, digital, BTL), OSM
Piaski (ATL, digital, social
media, planowanie i zakup
mediow

Zakoriczona wspotpraca:
Dfugoterminowo: SM Spomlek/
Serenada, Skarby Serowara
(kreacja i media buying),
Klosterfrau/Nasic, Nasic
Kids (obstuga 360°), Romet/
UM, Bajaj, Zipp, Romet,
Promotocykle (performance
marketing, kreacje, media
buying, BTL), MaxFliz (zakup
medidw, SEO, performance
marketing, marketing
automation)
Projektowo: Comoto Poland/
BlaBlaCar (performance
marketing), Inter Cars/Inter
Cars, Battery Point (media
buying, produkcje wideo,
kreacja, BTL, performance
marketing, strategia), Angellini
Pharma/Erdomed Muko,
MagVit B6 (digital, social
media)
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duktéw w Google i Meta, Hello
Again - narzedzie do dynamicz-
nego retargetingu z wykorzysta-
niem Generative Al, oraz pakiet
prostych rozwigzan wspieraja-
cych prace w marketingu pod
markg BeTools.

Agencja nawigzala wspolpra-
ce outsourcingowa z partner-
skimi agencjami reklamowymi
z Wielkiej Brytanii (w ramach
Grupy Mastermind) - obecnie
wspolnie z nimi ofertuje klien-
tow pod katem przyszlego roku
i nie moze jeszcze poda¢ szcze-
gotow.

W jej portfolio pojawili si¢ nowi
klienci, m.in.: Oshee, Lux Med,
Polanex, Bausch Health, Maspex
czy Olewnik. Ponadto Frosta - po
wdrozeniu w 2024 roku strategii
SEO - zdecydowala sie przedlu-
zy¢ wspolprace na 2025 rok. Nie
obylo si¢ bez strat, m.in. SM Spo-
mlek, Romet, MaxFliz. BeDigital
kontynuuje wspolprace z Funda-
cja GOPR przy kolejnej edycji
kampanii 1,5% - ponownie re-
alizuje dziatania majace na celu
pozyskanie $rodkdw na wsparcie
Gorskiego Ochotniczego Pogoto-
wia Ratunkowego.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: OTCF/4F,
Under Armour (social media,
performance marketing,
influencer marketing), MCM
Klosterfrau Healthcare/
Neo Angin, Oyono Noc,
Femannose N, Melisana,
Streboxar, StreboxarSe+ (360°,
ATL, BTL, digital, produkcje
wideo, planowanie i zakup
mediow), Formaster/Dafi
(e-commerce, social media),
/Wodostacja, FlowComfort
(e-commerce), Aptiv (kampanie
employer branding), American
Medical Clinic/Dr Turowski, Say
Wow (performance marketing),
Inter Cars/Inter Cars (media
buying, produkcje wideo,
kreacja, BTL, performance
marketing, strategia), Ford
Truck (social media), Fundacja
GOPR (BTL, digital, kampania
performance), EdRed
(e-commerce, influencer
marketing), Alior Bank (digital)

2026

Agencja ma bardzo niski wskaz-
nik rotacji, niemal bez strat pra-
cownikéw. Do zespolu agencji
dofaczyli m.in Michat Kolek,
ktory objal stanowisko traffic
managera w dziale kreacji, i To-
masz Sarna w roli video editor
& motion designer.

Agencja prognozuje, ze przy-
chody na koniec 2025 roku wy-
niosg 33,5 mln vs 32 mln w ro-
ku 2024. Zysk netto w 2024 ro-
ku wedtug KRS wynié6st 2,3 mln
z1, co jest sporym wzrostem wo-
bec 366 tys. zI w roku 2023.
Agencja wyjasnia, ze zlozylo si¢
na to wiele czynnikéw: nowo
pozyskani klienci, lepsze wyni-
ki na projektach opartych na
success fee, wicksze budzety me-
diowe, a takze realizacja dodat-
kowych projektéw u dotychcza-
sowych klientéw, ktérzy coraz
czesciej doceniaja, ze $wiadczy
ona ushugi 360°.

Projektowo: 5 strona/Fundacja
Czysta Rzeka (zakup mediow,
kreacja), Strauss Cafe/MK Café
(digital, social media), Polmak
(obstuga 360°)

Plany na ten rok obejmuja
rozwoj wiasnych technologii:
remarketing Al — Hello Again,

narzedzie do optymalizacji

kampanii produktowych
e-commerce w Google i Meta
— Feedcore, technologia do
walidacji i analizy paragonow
zbieranych w ramach
konkurséw konsumenckich
i loterii paragonowych.
Ponadto planowane s3
wspotpraca outsourcingowa
z partnerskimi agencjami
reklamowymi z Wielkiej
Brytanii, intensyfikacja dziatan
new business oraz zakup
wiekszego biura.



Biuro Podrozy
Reklamy

Agnieszka Sosnowska
CEO

Robert Sosnowski
[@Ye)

12 0s6b
(bez zmian)

Nowi klienci:
Projektowo: BowlBook.pl
(digital ads), Lorenz (digital
ads), Perfect Door/Esstilo
(strategia, kreacja, graphic
design)

Stabilna agencja z nowymi
biznesem, bez zmian zatrud-
nienia.

W gronie nowych klientéw po-
witano w tym roku BowlBook.pl,
Lorenz, Perfect Door/Esstilo.
W agencji nie doszto do wiek-
szych zmian strukturalnych.
Agencja nie uczestniczy w kon-
kursach kreatywnych. Nie ujaw-
nia réwniez danych finanso-
wych, a ze wzgledu na to, ze nie
jest spotka prawa handlowego
ani nie ma jej w KRS, nie znamy
jej wynikéw finansowych.

Zakonczona wspotpraca:
IT SkyCloud (strategia, kreacja,
digital ads), Stnux (influencer
marketing)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Triton
Development (strategia

digital, kreacje, digital ads),
Business Archiv (strategia
digital, kreacje, digital ads),
Bright Investment (strategia
digital, kreacje, digital ads),
Reach a Blogger (strategia
digital, kreacje, video shooting
& editing, social media
marketing, PR, digital ads),
Ad World Masters (strategia
digital, kreacje, video shooting
& editing, social media
marketing, PR, digital ads),
Wozniakowski Nieruchomosci
(strategia digital, kreacje,
digital ads), WarBook.pl
(strategia digital, kreacje,
digital ads), Mercer Polska
(strategia, kreacja, digital ads),
Hardware Storm (digital ads)
Projektowo: BowlBook.pl
(strategia digital, kreacje,
digital ads), Lorenz (strategia
digital, kreacje, digital ads),
Perfect Door/Esstilo (strategia
digital, kreacje, digital ads),
Infinity Media/Poczta Polska
(SEO), Infinity Media/Drob UE
(influencer marketing)

W tym roku agencja w dalszym
ciagu bedzie rozwijata
AdsExpert.com i dazyta do
poszerzenia oferty o kolejne
powierzchnie.
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Brain

Jakub Kaminski
CEO

33 osoby
(wiecej o 4)

KTR:
+Kapielowki” (ING
Bank Slaski): srebro
— communication, video
,HomeGirl” (z Fundacja
SEXEDPL i z IT Girls): braz
— communication, PR; braz
— communication spoteczne,
mobile
»Niskie ceny nie majg
wiasciciela” (Eurocash,
Delikatesy Centrum): braz
— creative strategy — odwazne
marki

Effie
»Niskie ceny nie majag
wiasciciela” (Eurocash,
Delikatesy Centrum): srebro
— brand experience

Kariatyda Czytelnictwa
JTata tez czyta” (Fundacja
Powszechnego Czytania):
nagroda w kategorii dobry

partner

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Eurocash/
Delikatesy Centrum (obstuga

full service),

HomeGirl/aplikacja stworzona
wspolnie z SEXEDPL i z IT Girls
(obstuga full service)

Zakoriczona wspotpraca:

Projektowo: Zott/Primo
(ATL), Intersnack/Przysnacki
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Kolejny rok agencja zakonczy-
fa bez wiekszych zmian - za-
rowno w portfolio, jak i w ze-
spole. Zainwestowano nato-
miast w poszerzenie zakresu
oferowanych ustug.

Brain rozwija kompetencje digita-
lowe - kierowanie tymi zespota-
mi objela Aleksandra Puton jako
client partner digital lead, a sta-
nowiska digital creative lead zo-
staly powierzone Kindze Bednar-
skiej i Annie Ziemkiewicz, ktére
nie tylko prowadza projekty di-
gitalowe i gamingowe, ale majg
tez wyznacza¢ kierunki w tech-
nologii i innowacjach (s3 autorka-
mi aplikacji HomeGirl stworzonej
z SEXEDPL i Fundacjg IT Girls).
Ziemkiewicz i Bednarska zasta-
pily Wojciecha Kowalika, creative
partnera, ktdry rozstal sie agen-
cja. W zespole Puton pracuje juz
kilkanascie osob, ktére obstugu-
ja takich klient6w, jak: Eurocash,
GoodMills, ING Bank i Amnesty
International. Zwiekszono tez ze-
spot retail, ktory pracuje dla De-
likateséw Centrum. Zarzadza nim
Agnieszka Szczerkowska.
Agencja od lat jest rozpoznawa-
na dzigki nietuzinkowym kam-
paniom reklamowym, realizowa-
nym m.in. dla swojego wielo-
letniego klienta - ING Banku
Slaskiego, a takze Delikatesow
Centrum. Delikatesy Centrum
podpisaly z Brain umowe o dtu-
gofalowa wspoélprace po zreali-
zowaniu przez Brain kilku uda-
nych kampanii zleconych agencji
projektowo.

Agengja jest jedng z najstabilniej-
szych firm na rynku reklamowym,
wielu Klientéw wspolpracuje z nig
od wielu lat (ING Bank Slaski - po-
nad 20). W 2025 roku ze wspdlpra-
cy nikt nie zrezygnowal (poza za-
koniczonymi projektowymi zlece-
niami od Zott i Intersnack).
Agencja nie udostepnia danych fi-
nansowych, w KRS nie ma rapor-
tu za rok 2024.

Plany na ten rok obejmuja
rozbudowe portfolio
digitalowego agencji oraz
rozwoj i wykorzystanie
nowoczesnych technologii we
wspotpracy z klientami.
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Change
Serviceplan

Wojciech Putrzynski
CEO

48 0sob
(mniej o 2)

Agencja deklaruje w 2025 ro-
ku trend wzrostowy, czego
dowodem s3 zaréwno o wie-
le bogatsze portfolio nowych
bizneséw, jak i nowe obszary
wspotpracy ze statymi klien-
tami. Nie podaje jednak zad-
nych danych finansowych.
Do grona jej klientéw dofaczyli
Budmat i Campus AI, ma tez kil-
ka zlecen projektowych, m.in. od
takich klientéw; jak: DP Polska,
Echo Investment, Ariston, Ha-
leon czy Urgo, zakonczyla nato-
miast wspdlprace z firmg Mlek-
pol w zakresie obstugi Maslanki
Mragowskiej.

W poréwnaniu z trudnym ro-
kiem 2024 praktycznie na kaz-
dym budzecie odnotowano
wzrost. Bardzo duzo energii
i czasu poswigcono na rozbudo-
wanie oferty o elementy gamin-
gowe i dostepnosciowe, a tak-
ze w obszarze produkcji Al
Wspdlnie z Game Changer agen-
cja wprowadzila w $wiat me-
taverse Bank Millennium, ktd-
ry zostal sponsorem tytular-
nym drugiej edycji organizowa-
nego przez GC festiwalu mu-
zycznego w Robloxie — Virtual

KTR
Polski Standard Ptatnosci. Blik,
long term communication:
braz — integrated campaigns
LSredniowiecze” (Polski
Standard Ptatnosci. Blik
Zblizeniowy), video, TV or
cinema commercial, srebro
— costume design, branded,
srebro — direction branded,
srebro — production design
(scenography)

Effie
,Era BLIKA” (Polski Standard
Ptatnosci Blik): srebro
—finance & insurance

Mixx Awards

»T0 nie magia” (Opella): srebro
—launch; srebro — retail media

Innovation
»Dotknij muzyki — OFF
Festiwal aktywacja” (Polski
Standard Ptatnosci Blik): braz
—innowacje w mediach
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Vibes. We wspolpracy ze spot-
kg Unmute zorganizowano do-
stepna scene Blika na Off Fe-
stivalu (np. osoby gluche mo-
gly ,postucha¢” muzyki dzieki
specjalnej membranie przeno-
szacej drgania). Wspolnie z Me-
dia Ready agencja zrealizowa-
ta kilka produkcji z wykorzy-
staniem Al (chodzi o produkcje
min. w 80 proc. wykonane w AI).
W 2025 roku agencja zintensy-
fikowala dzialania w $rodowi-
sku metaverse. To odpowiedz na
rosngce zainteresowanie klien-
tow kanalami immersyjnej ko-
munikacji skierowanej do mlo-
dych grup docelowych, zwlasz-
cza pokolen Alfa i gen Z.
Roéwnolegle agencja $cisle wspot-
pracuje z agencja Unmute nad
promowaniem idei dostepnosci
produktéw i ustug dla oséb ze
specjalnymi potrzebami. Efek-
tem tych zmian jest na przyklad
projekt ,,Dostepna Scena Blika”
na Off Festivalu.

Nowi klienci
Dfugoterminowo: Budmat/
dachy ze stali (full service),
Campus Al (kampania 360°)

Projektowo: DP Polska/
Dominos Pizza (kampania
360°), Echo Investment/
Browary Warszawskie
(kampania promocyjna),
Avriston/pompy ciepta
(kampania online), Haleon/
Rutinoscorbin D3 (kampania
360°), Urgo/Alugastrin
(kampania 360°), ZPUE
—Magazyny Energii (kampania
360°), Mlekpol/taciate (projekt
strategiczny), Hasco-Lek/lbum
(kampania 360°), Polpharma/
Heviran Comfort Max (full
service)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Mlekpol/
Maslanka Mragowska
(komunikacja 360°, aktywacje
konsumenckie)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Bank
Millennium (obstuga 360°),
Goodie (obstuga 360°), BMW
Group Poland/BMW, MINI,

2026

Agengcja jest bardzo stabilna pod
wzgledem struktury i zatrudnie-
nia, ze zmian personalnych naj-
wazniejsze bylo dotaczenie do
dzialu client service Katarzyny
Wierzbickiej, ktora objela stano-
wisko account supervisora.
Wedlug danych z KRS w 2024
roku agencja odnotowala duza
strate zysku netto — ponad 2 mIn
zt (rok wezesniej byto to 105 tys.
zt zysku). Agencja tlumaczy to
tym, ze zanotowala dwucyfrowy
spadek przychodéw na obstu-
dze swojego najwickszego klien-
ta BMW/MINI. Druga przyczy-
na to inwestycja w oferte (m.in.
w Unmute, ktéra nie posiada
ani dzialu kreacji, ani produkgji,
wigc korzysta z zasobéw Change
Serviceplan).

sie¢ dealerska (obstuga
360°), Polski Standard
Ptatnosci Blik (obstuga 360°),
Abbott/w ramach hubu
Serviceplan Health (obstuga
360°), Intersnack/Przysnacki
(obstuga 360°)

Hastem przewodnim 2026
roku Change Serviceplan
ma by¢ Kreacja. W zwigzku
z tym agencja planuje zmiany
zaréwno w strukturze, jak
i w modelu wspotpracy
z klientami w obszarze
kreatywno-produkcyjnym.
Chce wzmacniac role idei,
koncepcji kreatywnych
i egzekucji, wykorzystujac
automatyzacje procesow
i standaryzacje narzedzi
Al. Istotnym elementem
rozwoju bedzie mocniejsze
korzystanie z doswiadczen
zespotow kreatywnych grupy
Serviceplan. Rownolegle
agencja bedzie rozwijata
partnerstwo z firma Campus Al
— liderem w obszarze edukadiji
i budowania kompetencji
zwigzanych ze sztuczng
inteligencja.



Cloudwise
(d. Heart & Brain
e-Commerce)

Artur Suligowski
CMO, head of
e-commerce

Agencja H&B e-Commerce
potaczyta sie z Cloudwise
w ramach Heart & Brain Group
i postuguje sie nazwa Cloud-
wise.

Cloudwise istnialo juz wcze$niej,
jako oddzielna spotka, réwnoleg-
le z H&B e-Commerce. W ra-
mach zmian i rotacji czes¢ ze-
spotu pozostala w Heart & Brain,
a cze$¢ przeszta do Cloudwise,
uzupelniono tez wakaty. W wy-
niku zmian podzielono zakres
kompetencji w grupie Heart
& Brain - do Cloudwise zosta-
ty przesunigte w duzym stop-
niu dzialania analityczne, per-
formance oraz technologicz-
ne i marketingu digital. Dalszy
rozw6j zespotu bedzie dotyczyt
gléwnie tych obszaréw. Te za-
wirowania wplynely na stan za-
trudnienia agencji, ktéra z kilku-
nastoosobowego zespotu w 2023
roku skurczyla si¢ do dwoch
0sOb, a obecnie pracuje w niej
osiem 0s6b i trwa rekrutacja na
kolejne stanowiska.

Cloudwise oferuje audyty, ustu-
gi analityczne, optymalizacji
i strategii e-commerce dla skle-
péw i marek w internecie oraz
wsparcie doradcze, przeprowa-
dzanie kampanii, optymalizacje,
tworzenie contentu i produkgje.
Agencja ma w ofercie narzedzia
do automatyzacji z wykorzysta-
niem algorytmoéw, w tym autor-
ski model analizy koszykowej
i dashboardy analityczne. Cloud-
wise laczy technologie, inzynie-
rie danych i social media, aby bu-
dowa¢ aktywa generujace skalo-

8 osob
(wiecej o 6)

Nowi klienci
Dfugoterminowo: Jysk
(content, social media), Your
Next Store (digital marketing)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Lidl/
Winnica Lidla, Lidl Online Shop
(consulting digital, analityka),
Profbud — wszystkie marki
(performance marketing, UX
design, no-code), MISBHV
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walny wzrost wynikéw bizneso-
wych. Wspiera agencje i dzialy
marketingu w zakresie brakujg-
cych im kompetencji technicz-
nych.

Artur Suligowski, ktéry do tej
pory pelnit funkcje prezesa za-
rzgdu w H&B e-Commerce,
przeszedt do Cloudwise, gdzie
pelni funkcje CMO/head of
e-commerce i nadzoruje konso-
lidacje proceséw digitalowych
oraz analitycznych w ramach
grupy.

Firma nawigzata partnerstwo
z Your Next Store, ktére two-
rzy nowa platforme dla e-com-
merce, dostosowang do algo-
rytméw LLM. Your Next Store
to zaréwno partner, jak i klient
agencji. Jako klientowi agencja
pomaga YNS w analityce mar-
ketingu i prowadzi consulting
w zakresie dopasowania produk-
tu do potrzeb klientéw e-com-
merce. Dzigki partnerstwu Clo-
udwise otrzymuje mozliwo$é
oferowania klientom nowej plat-
formy e-commerce, ktéra kon-
kuruje np. z Shopify czy lokalnie
z Shoperem i ktéra bedzie przy-
gotowana na nadchodzaca ere
agentic commerce, czyli zaku-
pow bezposrednio w czatach AL
Agencja nie stracila zadnego
klienta, ma natomiast dwdch
nowych: Jysk i Your Next Store.

W zwigzku z tym, ze Cloudwise
prowadzi rozmowy z potencjal-
nymi inwestorami, nie chce pub-
licznie podawaé prognozowanej
dynamiki przychodéw na 2025
rok. W 2024 roku wygenerowa-
no przychody w wysokosci 1,8
min zt. W I potowie 2025 roku

(digital marketing), Fluff/
Fluff Outerwear (digital
marketing), Bracia Ziotkowscy
(performance marketing),
Moon/By the Moon (digital
marketing), Bosch/Bosch
Professional (e-commerce,
digital marketing), BIK (social
commerce)
Projektowo: Kombud Group/
RWT, Kombud, Rail-Mil,
Metroprojekt (UX design),
Douglas (digital, content)
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Cloudwise osiagneto 40-procen-
towy wzrost przychodéw w sto-
sunku do wyniku uzyskanego
rok wczeéniej. Cze$¢ projektow
jest wliczana do wyniku grupy,
gdzie w 2025 roku faczny wzrost
przychodéw zwigzany z pozy-
skaniem nowych klientéw sza-
cowany jest na poziomie 10 proc.
(z 8,3 mln do 9,1 min z}).
Agencja nie brata udziatu w kon-
kursach branzowych.

W tym roku firma planuje
skupienie sie na rozwoju
partnerstw technologicznych
oraz zoptymalizowaniu
procesow sprzedazy.



s

DDB Warszawa

Szymon Gutkowski
dyrektor zarzadzajacy

282 osoby
(wiecej o 14)

Innovation
»Burger Drwala koloruje zime”
(McDonald's): ztoto — tech;
ztoto — event & instalacjg;
srebro — digital & interactive;
srebro — content/
entertainment
»Masz co$ pod spodem”
(Durex i Answear): ztoto
— touchpoint
~Bambi robi z Makiem, co
chce” (McDonald’s): braz —
content/entertainment

MIXX
+Bambi robi z Makiem, co
chce” (McDonald’s): ztoto
— consumer experience
»Burger Drwala koloruje zime”
(McDonald’s): ztoto — offline
digitizing
+.Masz cos pod spodem”
(Durex i Answear): braz
— consumer experience
«Flamin’ Hot x Kinny Zimmer”
(PepsiCo): braz — best use of
social media

Effie
.Bambi robi z Makiem, co
chce” (McDonald’s): srebro
—brand experience; ztoto
— services, srebro —young
#Przyjazn od kuchni”
(McDonald's): ztoto
—employer branding
+Zatoba narodowa” (Fundacja
Stonie na Balkonie): srebro
—non profit, public & political
service

W 2025 roku agencja wzmoc-
nita kompetencje w zakre-
sie wykorzystywania narze-
dzi GenAl w procesach krea-
tywnych i produkcyjnych
oraz budowania kompetencji
w obszarze entertainment. Po
przejeciu poprzez Omnicom
Interpublic Group w 2026 ro-
ku zaplanowany jest rebran-
ding agengji.

Agencja zapewnia, ze korzysta
z narzedzi GenAl na kazdym
etapie tworzenia komunikacji,
dzieki czemu praca przebiega
szybciej, a czasami nawet potau-
tomatycznie. Wprowadzono plan
horyzontalnego i wertykalnego
rozwoju pracownikéw DDB.
Powotano grupe AI Ambassa-
dors, ktdra reprezentuje wszyst-
kie dzialy. Rozwijane s3 ponad-
to autorskie narzedzia RAND
DDB i OMNI Al Wspieraja one
agencje na etapach tworzenia ko-

Cannes Lions
»Burger Drwala wraca,
by pokolorowac zime”
(McDonald'’s Polska),
ztoto — brand experience
& activation; srebro
— outdoor; braz: design; braz:
industry craft

KTR
Agencja Komunikacyjna Roku
2025 (po raz trzeci z rzedu)
»Burger Drwala koloruje
zime” (McDonald’s Polska):
communication of the year;
technology of the year;
entertainment of the year;
ztoto — art direction; ztoto —
activation campaigns; ztoto
— out of home, interactive
experience; ztoto — creative
strategy, insight konsumencki;
ztoto — design for brands,
design in public spaces; braz
— entertainment, branded
entertainment, use of
audience/use of user
+Allegroverse 25: Legenda
Allegrowicza” (Allegro):
ztoto — production, branded;
srebro — production design
(scenography), branded; braz
— post-production
,Cold Waves by Porsche”
(Porsche Polska): srebro —
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munikacji, takich jak wsparcie
w pracach strategicznych, idea-
lizacja czy wsparcie w przygoto-
waniu materialéw przedstawia-
jacych idee kreatywne.

W obszarze entertainment agen-
cja inwestuje w kompetencje
brand experience (np. kampania
Drwala dla McDonald’s), zwigza-
ne z muzyka (wspdlpraca z twor-
cami, np. kampania z Kinni Zim-
mer x Pepsico Flamin’hot, Bam-
bi x McDonald’s czy wypracowa-
nie nazwy i oprawy graficznej dla
festiwalu Zorza Dawida Podsiad-
ty), gamingiem (w DDB istnieje
wyspecjalizowany departament
gamingu DDB FTW, ktory spe-
cjalizuje sie w faczeniu brandow
ze $wiatem gier) czy sportem —
w 2025 roku powstala agencja
marketingu sportowego Sporting
Agency. To wspdlna inicjatywa
Grupy K+, do ktérej nalezy fir-
ma doradcza Sponsoring Insight,
oraz DDB. Sporting Agency pra-
cuje m.in. dla STS.

W 2025 roku w strukturach
grupy DDB agencja Gutenberg

integrated campaigns, long
term communication; srebro
— creative strategy, strategia
long-term
+McFlurry na Openerze”
(McDonald'’s Polska): srebro
— entertainment, branded
entertainment, branded
ambient & installation
.Bambi robi z Makiem, co
chce” (McDonald’s Polska):
srebro — entertainment,
branded entertainment,
branded events; srebro —
entertainment, branded
entertainment, branded
music; srebro — entertainment,
branded entertainment, use of
talent, use of influencer
»~Muzeum Sztuki
Wspotcheesnej” (PepsiCo):
braz — creative strategy,
efektywna adaptacja
»10 sie nosi w Maku”
(McDonald’s Polska): braz
—designs for brands, brand
identity, promotional item
,Good time to daj” (Puckie
Hospicjum): bragz — for good,
communications for good
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zmienila sie w DDB Basket, kto-
ra wspiera klientow w budowa-
niu ruchu, zwiekszaniu konwer-
sjiiliczby transakeji oraz projek-
tuje komunikacje i autorskie na-
rzedzia, ktérych celem jest ula-
twienie procesu zakupu. Z kolei
agencja TBWA oficjalnie roz-
poczeta dzialalnos¢ w ramach
Omnicom Advertising Group.
TBWA zatrudnia w tej chwili 20
0s6b, pracuje lokalnie dla marki
Philips. W ramach wspélpracy
sieciowej agencja obstuguje tak-
ze Amazon i Ballantine’s. Zarza-
dza nig Angelika Ku$nierz, CEO
DDB Basket (Grupa DDB War-
szawa). W ramach wspolpracy
sieciowej agencja obstuguje fir-
my Amazon, Ballantine’s i Bosch.
W agencji zaszlo sporo zmian
personalnych. Do DDB basket
dotgczyly Magdalena Zychliiska,
client service director, i Anna
Balcerowska, business director
(Pepco). Magdalena Dobrzyn-
ska awansowala na stanowisko
business director (Castorama,
Biedronka). Z kolei w DDB War-
szawa awans otrzymala group
account director Patrycja Tader

Nowi klienci
Dtugoterminowo: PGE (ATL),
Honor (SoMe, retail media, key
opinion leader — wspotpraca
ze specjalistami zwigzanymi
z profilem produktu, digital
media) — hub regionalny,
10 rynkow)
Projektowo: Totalizator
Sportowy (ATL, BTL,
digital), PepsiCo/Cheetos,
Flamin’ Hot (digital), Impact
CEE (stworzenie strategii
komunikacji), Festiwal
ZORZA (stworzenie strategii
komunikacji, nazwy festiwalu,
KV), STS (ATL, digital,
aktywacje sprzedazowe)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Auchan
(wydawnictwa promocyjne
online i offline, komunikacja
BTL), Astara/Nissan (ATL, BTL,
DM), Lactalis/President (ATL),
HBO Go (digital, non standard),
Philip Morris/Chesterfield (BTL,
digital — hub na Europe)



WE’RE CHANGING OUR NAME, BUT WE REMAIN WHO WE ARE.
#1 THE EFFECTIVE AND CREATIVE AGENCY OF THE YEAR
2023, 2024, 2025 AND GOLD CANNES WINNER.

DDB WARSZAWA IS NOW

TBWA



it

- zostata business director. Do
dzialu Design DDB Warszawa
dofaczyt Mateusz Mojzych ja-
ko head of design. Obecnie ze-
spot Design sklada sie z 16 0sob.
Do zespotu PR dolgczyta Nata-
lia Wesota w roli PR managerki
DDB Warszawa.

Najwiekszg stratg bylo zakon-
czenie wieloletniej wspotpracy
z Auchan. Portfolio agencji po-
wiekszylo sie natomiast m.in.
o PGE i Honor. Agencja obronita
w przetargu kontrakt z PepsiCo
i bedzie kontynuowala wspél-
prace z marka Cheetos.

Kolejny rok sukceséw na bran-
zowych konkursach - agencja
zostala m.in. Agencjg Roku Ef-
fie Mixx Awards i Innovation.
Agencja nie podaje wynikow fi-
nansowych, jedynie deklaruje
wzrost przychodéw o 20 proc.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Allegro
(kompleksowa obstuga
strategiczno-kreatywna
w Polsce, Czechach, na Stowacji
i na Wegrzech, ATL, digital),
Castorama (strategia, kreacja
i produkcja BTL: komunikacja
POP (point of purchase),
wydawnictwa handlowe,
aktywacje sprzedazy, OOH),
Jeronimo Martins/Biedronka
(wydawnictwa handlowe),
McDonald’s (BTL, digital, in-
store), MediaMarkt (strategia,
kreacja i produkcja BTL:
komunikacja POP (point of
purchase), digital, e-commerce,
aktywacje sprzedazowe,
wydawnictwa handlowe,
OOH), Pepco (kompleksowa
obstuga strategiczno-
—kreatywna, ATL, BTL,
digital, adaptacja materiatow
w Europie, hub na 17 rynkow),
Porsche Polska i Porsche
Center Marketing Service's
(ATL, BTL, digital), Seat (ATL,
BTL, digital), Super-Pharm
(strategia, kreacja i produkcja
ATL i BTL, TV, OOH, digital
media, komunikacja POP
i e-commerce, wydawnictwa
handlowe), Tchibo (obstuga
strategiczno-kreatywna, ATL,
BTL, digital), Volkswagen (ATL,
BTL, digital)

ST

(w 2024 roku agencja zadekla-
rowata 178,5 mln z1, wiec mozna
zalozy¢, ze jest to 214,2 min z1).
Po tym jak Omnicom sfinalizo-
wal przejecie Interpublic Group
(IPG), tworzac najwieksza gru-
pe marketingowa i reklamowg
na $wiecie, fuzja ta ma bezpo-
$redni wplyw na polski rynek
- Grupa DDB staje sie hubem
Omnicom Advertising Group
w regionie i od 2026 roku roku
dziata¢ bedzie Omnicom Adver-
tising Group Poland. Grupa be-
dzie wspiera¢ wszystkich klien-
tow Omnicom i dawnego Inter-
public. DDB Warszawa i DDB
Basket przejda rebranding i wej-
da w struktury TBWA, a w gru-
pie pojawi sie jeszcze agencja
BBDO.

Projektowo: Empik (print),
Fundacja Rak’n’Roll (ATL, BTL,
digital), Fundacja Stonie na
Balkonie (ATL, BTL, digital,
ambient), Puckie Hospicjum
pw. Swietego Ojca Pio (ATL,
BTL, digital), Maspex/towicz
(ATL, digital, ambient, eventy/
konkursy), Reckitt Benckiser/
Strepsils, Durex (ATL, BTL,
digital), Ricola (SoMe, KOL)

W planach na 2026 rok jest
rozwoj hubu — zdobycie
kolejnych klientow, dla ktdrych
DDB Warszawa bedzie wiodaca
agencja w tworzeniu kampanii
360° na wiele rynkow — a takze
automatyzacja procesow
obstugi klienta regionalnego
(DDB Basket). Zaplanowano
tez budowanie kompetengji
agencji w dziedzinach
kreatywnego wykorzystania
narzedzi GenAl w DDB oraz
budowanie autorskich narzedzi
usprawniajacych produkcje
contentu w DDB Basket.
Ponadto w zamierzeniach jest
rozwdj dziatan w obszarze
entertainment (BX, muzyka,
gaming, sport) oraz rozwdj
i monetyzacja portfolio
autorskich narzedzi DDB
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Basket, w tym: D\ multiplier:
automatyzacja i skalowanie
produkgji, D\ local hub:
zarzadzanie procesami
dystrybucji contentu
w sieciach handlowych,
D\ paper: digitalizacja
wydawnictw handlowych.
Przewidywany jest takze
rozwoj kolejnych autorskich
narzedzi wzmacniajacych
kompetencje agencji DDB
Basket jako dostawcy rozwigzan
wspierajacych marketerow
na ostatnim etapie lejka
sprzedazowego.

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
na poziomie 2024 roky;
dochody wzrosty o 20 proc.

2026

Endless

Marta Bresinska
managing director

18 osob
(wiecej 0 2)

Nowi klienci
Dtugoterminowo: NASK
— Panstwowy Instytut
Badawczy (strategia, badania
fokusowe, kreacja i produkcja
spotow TV i digital, materiaty
online, landing page, obstuga
komunikacji w kanatach digital
i ATL — realizacja i koordynacja
ogolnopolskiej kampanii
spotecznej zaplanowanej do
2027 roku)
Projektowo: Ministerstwo
Cyfryzacji (realizacja
i koordynacja ogolnopolskiej
kampanii spotecznej
— strategia, badania fokusowe,
kreacja i produkcja spotow
TV idigital, materiaty online,
landing page, obstuga
komunikacji w kanatach digital
i ATL), Fakturownia (realizacja
i koordynacja ogdlnopolskiej
kampanii — strategia, kreacja
i produkcja spotow TV i digital,
materiaty online)

Zakoniczona wspotpraca:
Projektowo: Alliance 4 Europe
(kampania online, video online,
social media), Polpharma/
Leonardo, Digital Tribe
(kampanie HR, digital)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Vectra/
Vectra i inne marki z GK
Vectra (kompleksowa obstuga
kreatywna 360°: od strategii
komunikacji, przez kreacje,



Rok 2025 byt dla agencji En-
dless okresem istotnych
zmian organizacyjnych i roz-
wojowych.

Do zespolu dolgczyli m.in.
Ievgen ,Vector” Vietrov - dy-
rektor kreatywny specjalizujacy
sie w wykorzystaniu Al w krea-
cji, a takze Renata Carenzo jako
senior copywriterka i Piotr Waw-
rzyniak jako senior art director,
ktorego zadaniem jest rozbudo-
wa kompetencji agencji w obsza-
rze digital i UX. Agencje¢ opuscili
natomiast Tytus Klepacz, dyrek-
tor kreatywny, i Tomasz ,Ow-
ca’ Zielinski, copywriter. W su-
mie sktad agencji powiekszyl sie
do 18 oséb.

Kluczowym obszarem rozwoju
agencji w 2025 roku byla integra-
cja sztucznej inteligencji w pro-
cesach kreatywnych i strate-
gicznych. W Endless stworzono
m.in. wlasne GPT - spersonali-
zowanych asystentéw wspierajg-
cych codzienng prace strategow,
accountdéw (research, porzadko-
wanie wiedzy, analiza prostych
brieféw) i copywriteréw. Poma-
gaja one m.in. w automatyzacji
materiatéw (np. mailingdw), wy-

copywriting i design, az po
przygotowanie i adaptacje
materiatow w kanatach ATL,
BTL, OOH i digital)
Projektowo: Warner Bros.
Entertainment Polska (digital)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

7,8 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

12 proc.

W tym roku agencja bedzie
kontynuowata rozwdj
w obszarze sztucznej
inteligencji i nowych
technologii, ktore — dzieki
dotyczeniu levgena ,Vectora”
Vietrova — staty sie integralna
czescig procesu agencji. Jej
celem jest, aby kompetencje
Al byty obecne w pracy catego

chwytywaniu niescistosci w ofer-
tach, ale takze w opracowywaniu
precyzyjnych promptow.

Do portfolio klientéw dolaczyt
NASK (pelna obstuga kreatyw-
na) - i byl to jedyny nowy klient.
Agencja zakonczyla natomiast
projektowa wspotprace z Al-
liance 4 Europe i Polpharma.
Endless wzmocnila strukture po-
przez pozyskanie 75 proc. udzia-
tow w studiu produkcyjnym
Cheese, co rozszerzyto kompe-
tencje agencji w obszarze realiza-
cji tresci wideo. Dzieki temu mo-
ze oferowa¢ klientom pelng ob-
stuge produkcyjng: od koncepcji
i zdje¢ po postprodukeje i efek-
ty specjalne, integrujac dziatania
kreatywne i produkcyjne w ra-
mach jednej organizacji. Z oferty
tej korzysta m.in. Vectra.
Agencja deklaruje 12-procento-
wy wzrost przychodéw - do 7,8
mln zt. Rok temu prognozowata
przychody w wysokosci 7,5 mln
z, jednak ta prognoza nie zosta-
fa w pelni zrealizowana, osigga-
jac ostatecznie wielko$¢ 7 mln zl.
W KRS brak danych za 2024 rok.

zespotu. Endless planuje takze
dalsze umacnianie pozycji
rynkowej poprzez outsourcing
kreacji dla agencji reklamowych
i dziatow marketingu — zaréwno
w Polsce, jak i na rynkach
zagranicznych. Agencja bedzie
konsekwentnie poszerzata
zespot o doswiadczonych
seniorow. Rdwnolegle
prowadzone beda intensywne
dziatania newbusinessowe,
ukierunkowane na dalszy
rozwoj agencji i pozyskiwanie
dtugofalowych klientow.
Dodatkowo, po pozyskaniu
75 proc. udziatow w studiu
produkcyjnym Cheese, Endless
zamierza w petni wykorzystac¢
synergie kreatywno-
—produkcyjna. Bedzie mogta
oferowac klientom kompletna
produkcje wideo, dostarczajac
petne rozwigzania contentowe,
obejmujace wszystkie etapy
tworzenia nowoczesnych tresci.
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Hand Made

Artur Lalewicz
prezes zarzadu

58 0s6b
(o 2 mniej)

Ztote Spinacze
»Razem stac nas na dobro”
(Szlachetna Paczka): braz
— kategoria NGO i sektor
publiczny

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: m.in. Duda
(obstuga 360°, social media),

BMW Motorrad (social media),
Sofin/Dr Miele (social media),
Vastint (social media)
Projektowo: m.in. Polpharma/
Loxon (TV), Polpharma/
Linomag (TV), Urgo Polfa/
Polfa (TV), LEK-AM/
Cynek (strategia, kreacja),
Becherovka (branding, digital),
Sofin/Dr Miele (social media),
KWKR (branding, web design),
Urgo Polfa/Helicogastrin (web
design), Egis/Kaldyum (digital),
RCR Cars (digital), Dolina
Noteci/Lugers (digital), Invest
Comfort (BTL), Esoxx (BTL)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Allegro
(social media), Fixly (social
media), Lorenz/Monster
Munch, Curly (social media,
performance), Euro-net/
Raven (social media), Mercator
Medical (strategia i BTL),
Rossmann/Domol, Babydream
(ATL, digital)

Stali klienci:
Ferrero/Tic Tac (agencja
kreatywna), /Nutella (agencja
kreatywna), BMW Motorrad
(social media), Duda (obstuga
360°, social media), Continental
(social media), Aldi (digital),
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Agencja przediuzyta wspotpra-
ce z Aldi, Lorenz i Continen-
tal i rozpoczeta socialmedio-
w3 obstuge BMW Motorrad.
Agencja wzmocnifa ponadto
kompetencje organizacji loterii
dla najwigkszych polskich ma-
rek, miedzy innymi przez wyko-
rzystanie Al w zakresie analizy
paragondw, co pozwolilo przy-
spieszy¢ wybdr laureatéw i wy-
dawanie nagrod. Z tego rozwig-
zania skorzystaty takie marki jak
Duda, Nutella czy Tic Tac.
Kontynuowano produkcje mate-
riatéw takze na rynki europejskie
dla kluczowych klientéw agen-
¢ji, co zaowocowalo produkcja-
mi telewizyjnymi i digitalowymi
miedzy innymi dla krajéw bal-
tyckich, Hiszpanii czy Rumunii,
dla takich klientow jak Nutella,
Tic Tac, Daily czy Allegro.

Na dzien 31 grudnia 2024 zysk
netto agencji wyniost wedtug da-
nych KRS 1 370 867,22 z1, a rok
wczesniej 680 924,49 z1.

Samsung Service (BTL, digital),
Rodowita (social media),
Wiejskie Ziemniaczki (social
media), Szlachetna Paczka/
Stowarzyszenie Wiosna (360°),
Kompania Piwowarska/Pilsner
(digital), /Peroni (digital),
Nestlé/Purina (social media),
Vetoquinol/Drontal (strategia
komunikacji), Dronspot
(strategia komunikacji), /
Flexadin (strategia
komunikacji), /Zylkene
(strategia komunikacji), /Pet
Care (strategia komunikacji),
Pandora (social media), Kubus
(social media), Dolina Noteci,
BB Spirits (web design), Sofin/
Dr Miele (social media), Vastint
(social media)

W 2026 roku agencja stawia
na poszerzenie kompetencji
mediowych, facznie
z planowaniem i zakupem
mediéw. Pozwoli to oferowac
klientom kompleksowg obstuge
kampanii — od strategii, przez
kreacje i produkcje, az po
realizacje mediowa. Istotny
jest rowniez dalszy rozwdj
kompetencji organizac;ji loterii
i aktywacji konsumenckich.
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Feeders Agency

Kuba Sagan
CEO & CCO

65 0so6b
(wiecej 010)

KTR
Wiecej warzyw"” (Grupa
Maspex/towicz): srebro — long
term

.Boiskowe okazje”
(Castorama): braz — Online/
RTM; braz — branded
entertainment, branded apps
.Playlistars” (Spotify): braz
— branded entertainment, use
of audience
»Mural jak z restauracji”
(Grupa Maspex/Lubella): brgz
—OOH, ambient

Golden Drum
~Rakiettoni” (Grupa Masex/
Lubella): ztoto — creative
business; braz — digital media
engagement; braz — sports;
braz — real-time engagement;
braz — content/PR
Golden Drum — Feeders
w TOP 2 najlepszych
niezaleznych agencji
w Europie

Effie
»Gotuj w domu jak
w restauracji” (Grupa Maspex/
Lubella): srebro —relaunch
& sustain

Mixx
.Cukiernia Lubelli” (Grupa
Maspex/Lubella): wyrdznienie

W 2025 roku agencja przeszta
transformacje od niezaleznej
agencji do niezaleznej grupy
reklamowe;j.

Feeders Agency zalozyli Kuba
Sagan, Lukasz Szczybelski, Ma-
ciej Marasek i Przemek Bogda-
nowicz, wspdlzatozyciele i dy-
rektorzy kreatywni 2012 Agency.
Szczybelski i Sagan mieli po 24
proc. udziatéw, a Bogdanowicz
i Marasek po 26 proc. Obecnie
Sagan przejat wszystkie udzia-
ly. Lukasz Szczybelski opuscit
struktury agencji juz na poczat-
ku roku, teraz przestat takze by¢
jej udzialowcem. Sagan objal
nieobsadzone wczesniej stano-
wisko prezesa zarzadu.

Feeders Agency wraz z 2012
Agency tworzyly grupe reklamo-
wa, w ktorej spotykaly si¢ kom-
petencje ATL i digital. Obecnie
Feeders Agency stanowi grupe
z utworzong pod koniec 2024
roku agencjg influencermarke-
tingowag Feeders Creators. Na
jej czele stoja Zuzanna Mielczar-
ska i Jakub Deka, oboje wczes-
niej na stanowiskach influen-

— offline digitazing;
wyroznienie — consumer
experience

Kyiv International
Advertising Festival
»Zapach grzechu LGBT”
(Stonewall): Best of show
—digital & mobile; braz
— activation campaigns

Young Creatives Cannes
Katarzyna Cieslak i Zuzanna
Gatczynska — zwyciezczynie

w kategorii print

Nowi klienci
Dtugoterminowo: PLL LOT
(gtdwna agencja strategiczno-
—kreatywna 360°), Netflix
(agencja leadujaca dziatania
360°: ,Wednesday 2" i kolejne
seriale), Siemens (stata obstuga
SoMe)
Projektowo: Lisner (kampanie
digital, influencer marketing),
Wedel/Ptasie Mleczko
(kampania OOH, influencer
marketing)
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cer marketing manager w Fee-
ders Agency. Feeders Creators
(obecnie influencer marketing
lead) po okresie funkcjonowa-
nia jako dzial w ramach Feeders
Agency jest juz osobnag spotka,
zdobywajacg wlasnych klientéw
(m.in. Zabka Polska powierzy-
fa jej pelng obstuge influencer-
ska). Zespdt obstugujacy dziala-
nia influencerskie liczy w agen-
cji juz szes¢ osob.

Feeders Agency dolaczyla do
globalnej sieci 25 niezaleznych
agencji by The Network. Dzia-
tajac w USA, Europie i Azji, sie¢
faczy agencje o szerokim za-
kresie kompetencji. W jej sktad
wchodza agencje kreatywne, di-
gitalowe, mediowe, zajmujace si¢
influencer marketingiem, a tak-
ze podmioty specjalizujace si¢
w AL W ramach sieci realizowa-
ne s3 dzialania i kampanie glo-
balne dla marek oraz inicjatyw
spotecznych. Dzieki wspélpra-
cy z agencjami w ramach tej sie-
ci Feeders Agency oferuje klien-
tom obstuge miedzynarodowych
kampanii, wsparcie eksperckie
na rynkach CEE oraz strate-

Zakoniczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Danone/
Danio (360° — TV, digital,
SoMe), PepsiCo/Lipton Ice Tea
(platforma komunikacji digital,
branded content, aktywacja,
influencer management),
Diageo/Johnnie Walker,
Singleton (kampanie digital
+ POS, branded content)
Projektowo: Lisek.app
(kampanie 360°)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: PepsiCo/
Pepsi PL & CEE (kampanie

360°, social media, influencer
management), Castorama
(social media, influencer
management, digital), Zabka
Polska (stata obstuga SoMe,
stata obstuga influencerska,
aktywacje konsumenckie,
kampanie digital), Cinema
City (obstuga social media,
influencer marketing,
kampanie 360°), Bosch
Home (obstuga social media),

2026

giczne partnerstwa w obszarach
technologii, AI, mediéw itd. Kil-
koro jej klientéw korzystalo juz
z tych nowych mozliwosci, m.in.
Pepsico oraz P&G, realizujac
miedzynarodowg kampanie dla
marki Old Spice. Wewnetrznie
postawiono na rozwijanie kom-
petencji najbardziej doswiadczo-
nych specjalistow. Anna Krole-
wicz oraz bukasz Kotakowski,
dotychczasowi senior copywri-
terzy, awansowali na stanowi-
ska creative leaderéw, Katarzyna
Cieslak (senior SoMe creative)
awansowata na stanowisko social
media lead, a Tomasz Slusarski
(senior strategy planner) zostat
head of brand strategy. Do dzia-
tu client service dolaczyly ac-
count supervisor Aleksandra
Pietrzak oraz Kamila Pobud-
kiewicz - na nowo utworzo-
ne stanowisko traffic manage-
ra. Z agencja rozstala si¢ Nata-
lia Zmuda, head of social me-
dia & engagement, ktéra odpo-
wiadata za kierowanie pracami
zespolu socialmediowego i mo-
deracyjnego.

Latem agencja zorganizowala
workation dla swoich pracow-
nikéw. Feeders Camp w Jastar-
nii odwiedzilo dwie trzecie pra-
cownikéw firmy, gdzie kazdy
przez tydzien mial zapewnione
warunki do pracy zdalnej i wi-
dok na morze, co wplyneto na
wzrost efektywnosci. Zorgani-
zowano tez pierwszy program

stazowy ,,Feedersiaki’, z ktorego —

P&G/OId Spice (CEE —
kampanie digital, influencer
management), /Gillette
(influencer marketing), /P&G
(kampanie retail, influencer
marketing CEE), Maspex/
Kotlin, Lubella, towicz
(kampanie 360°, digital,
aktywacje), Spotify (kampanie
360°%)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

27 minz
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

10 proc.
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=== codziennie $wieze podejscie do kampanii 360/TVC ===
- dobrze doprawione akcje brand experience -
sl zawsze gorqce wspotprace z twércami s

Wyslij zamowienie na: hello@feeders.agency
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agencja pozyskala nowych pra-
cownikéw, zatrudnionych m.in.
w dzialach social media, client
service i kreacji.

Feeders Agency odniosla wie-
le sukceséw na polskich i zagra-
nicznych festiwalach reklamo-
wych, m.in. zostata agencja Nr 2
w rankingu agencji niezaleznych
Golden Drum.

Agencja prognozuje 10-procen-
towy wzrost przychodéw, kto-
rych wysokos¢ okresla na 27 min
zt (rok temu jej przychody byly
mniejsze od prognozowanych
- agencja deklarowata 31 mln zt,
by ostatecznie osiggnac wynik 25
mln zt). Wedtug KRS zysk netto
w 2024 roku wyniost 1,3 mln zt
(rok wczesniej - 815 tys. zi).

Plany na ten rok obejmuja
dalsze wzmacnianie liderow
i grona menedzerskiego
agencji oraz kolejne inicjatywy
majace na celu inwestowanie
w rozwoj i dobrostan
pracownikow. Agencja wdraza
tez wewnetrzne rozwigzania Al
i automatyzacji, usprawniajgce
prace zespotow i przeptyw
informacji. Biznesowym celem
jest dalszy rozwoj Feeders
Creators oraz jeszcze silniejsze
budowanie wizerunku agencji
360°, takze na rynkach
zagranicznych.

ST

Grupa
Freundschaft

Michat Banaszewski
CEO

125 0sob
(mniej 0 13)

KTR
»Czytanie ma tylko dobre
strony” (Narodowe Centrum
Kultury/Narodowy Program
Rozwoju Czytelnictwa 2.0):
braz — komunikacja spoteczna

Kreatura
»Czytanie ma tylko dobre
strony” (Narodowe Centrum
Kultury/Narodowy Program
Rozwoju Czytelnictwa 2.0):
nagroda gtéwna - kampania
spoteczna/CSR/kampanie
spoteczne organizacji
pozarzadowych i instytucji
panstwowych
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Nowym prezesem spotki Gru-
pa Freundschaft jest Michat
Banaszewski. Zastgpit na sta-
nowisku Anne Koszur, ktéra
kierowata firma od 2021 roku.
Agencja postawita na integra-
cje linii biznesowych i synergie
ofertowa (full funnel brand expe-
rience) z kompetencjami w two-
rzeniu multikanalowego conten-
tu, planowaniu mediéw i korzy-
staniu z danych. Polaczone zosta-
ly linie biznesowe oraz zespoly
odpowiedzialne za komunikacje
full funnel (kompleksowa stra-
tegia marketingowa, obejmujgca
wszystkie kanaly i punkty styku
z marka na calej Sciezce klienta)
i realizacj¢ eventéw. Tym samym
powstal zintegrowany dziat, kté-
ry oferuje kompleksowe kom-
petencje w obszarze end-to-end
brand experience. Nowa struk-
tura ma pozwala¢ na spdjne pro-
wadzenie zlozonych projektow,
taczacych strategie, kreacje, pla-
nowanie mediéw z pelna egze-
kucja, w tym customer expe-
rience. Za pelng integracje ob-
szaru biznesowego firmy odpo-
wiada Magdalena Korczak, chief
business officer, wraz z Marci-
nem Pyszora, chief strategy &

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Bank
Ochrony Srodowiska
(platforma komunikacji 360°),
Omoda Jaecoo (digital, stata
wspotpraca w zakresie obstugi
serwisu WWW), Kraft Heinz/
Pudliszki (full service)
Projektowo: Comarch
(kampania, digital i zakup
mediow), Cinema City/
Unlimited (strategia
komunikacji marketingowej),
Onet (platforma komunikacji,
digital, experience), Narodowe
Centrum Kultury (kampanie
wspierajace czytelnictwo
—digital, OOH, TVC),
Ministerstwo Funduszy
i Polityki Regionalnej (otwarcie
prezydenciji Polski w UE
—event)

Zakornczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: PGE
(performance), Aldi (ATL, BTL,
digital)

2026

growth officerem. To nowe sta-
nowisko, Marcin Pyszora ma si¢
koncentrowac¢ na integracji stra-
tegii marki, komunikacji i me-
diéw. Za kreacje i produkcje con-
tentowg odpowiedzialny jest Ka-
mil Majewski, CCO, za obszar
events & experience — Aleksan-
dra Sternicka, business direc-
tor, a za obszar media & com-
merce, w tym ustugi performan-
ce — Mateusz Stelmach, head of
media & commerce, ktéry dotg-
czyt do Grupy.

W dziale kreacji funkcjonuje no-
wo powolany content lab - ze-
spot skoncentrowany na two-
rzeniu i skalowaniu contentu na
rozne platformy. W zespole kie-
rowanym przez Agate Wolko-
wickg, content business direc-
tor, i Bartka Koja, content de-
sign directora, powstaja roz-
wigzania obejmujace produkcje
multimedialna, digitalowa, mo-
tion design, DTP oraz web de-
sign — z naciskiem na integracje
narzedzi Al i technologii wspie-
rajacych automatyzacje proce-
soéw kreatywnych. Na stanowisko
deputy creative directora awan-
sowal Grzech Luft, dotychczas
senior digital creative.

Agengcja deklaruje przychody na
koniec 2025 roku w wysokosci 62
mln z} i wzrost o 5 proc., chociaz
rok temu prognoza przychodéw
byla okreslona jako 66,2 mln zi.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Grupa Polsat
Plus (Plus, Plus na Karte,
Plush, TV Polsat, Polsat Box
—ATL, BTL, digital), Google
(eventy), DM Drogerie (full
service), Fortuna Online
Zaktady Bukmacherskie (social
media, ambient Al), AXA/
Uniqa (digital), Flying Tiger
Copenhagen (social media),
Dr.Oetker (ATL, BTL — od 2020
roku), HDI (web development),
Warta (web development),
Mostostal (media), HP (media),
Hyundai (web development),
BMW (eventy)
Projektowo: Good Valley
(kampanie digital, OOH,
ambient, cosial media),
Deloitte (ATL, digital)



Tlumaczy to tym, ze progno-
za na 2025 liczona jest po wyla-
czeniu obrotéw wewnatrzgrupo-
wych. Rok temu komunikowana
kwota obejmowata réwniez roz-
liczenia miedzy spétkami, stad
réznica w poziomie. Po ujed-
noliceniu metodologii ubieg-
foroczna baza wynosi 59,07 mln
zt, wiec 62 mln zl oznaczaja
wzrost o 5 proc. Agencja pod-
kresla, ze zmiana ma charakter
porzadkowy i nie odzwiercied-
la spadku skali biznesu.

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

62 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

5 proc.

Plany na 2026 rok obejmuja
wzmacnianie kompetenc;ji
agencji w zakresie efektywnosci
marketingowej. Agencja
stawia na multidyscyplinarna
wspotprace zespotow strategii,
kreacji i mediow w ramach
spdjnego ekosystemu
umozliwiajacego precyzyjne
planowanie komunikacji full
funnel z uwzglednieniem
procesu mierzenia, skalowania
i maksymalizowania
efektywnosci dziatan
marketingowych. W ramach
grupy kapitatowej Mediacap
Freundschaft rozwija
wspotprace z agencjami
Lifetube i 1QS, rowniez
w zakresie zaawansowanej
analityki.

Gong

Agnieszka
Gotebiowska
prezes zarzadu

91 0s6b
(wiecej o 8)

Effie
Moc orzezwienia, zero
stodzenia (Zywiec Zdroj
Mocny Gaz): braz —long term
products
Emerytura jest blizej,
niz myslisz (ING): srebro
— particular audience
& targeting; braz — influencers
& social platforms

KTR
+Miasto ING w Roblox” (ING
Bank Slaski): braz: for good/
long term
+Emerytura jest blizej, niz
myslisz” (ING Bank Slaski):
ztoto — creative strategy/
insight; brgz — communication/
online; long term of the year

YT Works
JTe konce swiata” (ING Bank
Slaski): Grand Prix oraz
Ingenious Insight

Mixx
+Emerytura jest blizej, niz
myslisz” (ING Polska): Best in
Show; ztoto — brand awareness
& positioning; srebro — content
marketing & digital public
relations
,Bitwa na rymy w Miescie ING
w Roblox” (ING Polska): srebro
—games & sport; braz: online
marketing with influencer
»Konto Mobi dla dzieci 6-12 lat
z appka Moje IN” (ING Polska):
wyroznienie

Innovation
~Emerytura jest blizej, niz

2026 01-02|

W 2025 roku agencja posta-
wita na dalsze wzmocnienie
dziatarn z obszaru full servi-
ce. Z poczatkiem roku Zabka
Polska wspotpracowata z nig
w zakresie komunikacji ofer-
ty gastronomicznej, a centra-
la marki Versuni w Amsterda-
mie powierzyta agengji reali-
zacje globalnych materiatow
w ramach komunikacji digital.
Agencja nadal inwestowala
w budowanie wiasnych narze-
dzi i kompetencji Al, co zaowo-
cowalo projektami dla marek
FxPro (produkcja materialéw
globalnych) czy Colian (realiza-
cja aktywacji konsumenckiej ze
wsparciem rozwigzan Al).

W ramach rozwoju marki PIRX
(skupiajacej kompetencje tech-
nologiczno-generatywne wyko-
rzystywane w tworczych pro-
cesach reklamowych) rozwijana
jest inicjatywa Konkursy.ai, kto-
ra Iaczy ponaddwudziestoletnie
doswiadczenie agencji w realiza-
¢ji konkurséw marketingowych
iloterii z optymalizacjg proceso-
w3 i technologiczna.

Nadal do waznych ustug agencji
nalezal eksport produkcji mate-
riatéw marketingowych, m.in.

myslisz” (ING Polska): srebro
—innowacje w komunikacji,
digital & interactive

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: FxPro (full
service Al content production),
Philips/Versuni Global (full
service), Delio (full service),
Fundacja Orange (full service)
Projektowo: Dreame
(experience marketing)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Orange
Flex (full service), Beko (social
media), Grundig (social media)
Projektowo: Danone/Zywiec
Zdroj (full service digital)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: ING Bank
Slaski (full service), Zabka
Polska (full service), Philips/
Versuni (full service, content
production), AmRest/Starbucks
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realizacja assetéw miedzynaro-
dowych (materialy digital tool-
kits) dla marek Versuni, sieci
Serviceplan czy produkcja ma-
terialow dla Netflixa.

Do zespolu agencji dolaczyly
dwa teamy kreatywne, jak row-
niez osoby w dzialach obstugi
Kklienta, produkcji, designu i mo-
tion. Marta Szufranowicz objeta
stanowisko strategy and growth
director, koncentrujac si¢ nie
tylko na zarzadzaniu zespofem
strategii, ale wspierajac rowniez
rozwoj oferty agencji w zakresie
ustug komunikacyjnych.
Przychéd zrealizowany przez
agencje w 2025 roku na dzien
30 wrzesnia br. wyni6st 26 mln zt
ibyl wyzszy 0 24 proc. r/r. Agen-
cja zanotowala wzrost obrotéw
w ramach wspoélpracy ze wszyst-
kimi kluczowymi klientami.

Na koniec 2025 roku agencja
planuje realizacje przychodéw
przewyzszajacg 30 mln zt net-
to, co stanowi ponadczteromi-
lionowy wzrost w poréwnaniu
z rokiem 2024.

Wedtug KRS zysk netto agen-
cji Gong w 2024 roku wynidst
1,17 mln z%.

(social media, content
production), Serviceplan (full
service production), Sport1
(mobile app), Forum for the
Future (hosting)
Projektowo: Netflix (cross
media), Xiaomi (full service,
content production, experience
marketing, event)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
ponad 30 min zt

W tym roku kluczowe dla
agencji beda: integracja Al
w procesach kreatywnych
i analitycznych, rozwoj
commerce contentu,
komunikacja oparta na
wartosciach oraz umiejetnos¢
dziatania w ekosystemach
medidw rozproszonych
(Instagram, TikTok, Discord,
asystenci Al etc.).



b=l

Heart&Brain

Michat Kazimierczak

CSO/CEO

Agencja w ciggu roku powiek-
szyta portfolio klientow, nie
tracac przy tym obstugi ani
jednego budzetu.

Koncern Orlen wybral agencje
do rosterowej obstugi na kil-

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Interia (full
service), Grupa Orlen/Orlen
(full service),

Jysk (content/social media)
Projektowo: Oshee/Kinga,
Kinga Sparclino, Kinga Tonic
Water (full service),
Rodowita/Rodowita Sante/GO

ka lat. Ponadto jej portfolio po-
wigkszylo sie o obstuge Interii,
Jyska i Oshee. W ciaggu roku za-
den klient nie zdecydowat si¢ na
zakonczenie wspotpracy. Wyni-
ki finansowe agencji potwierdza-
ja jej doskonata kondycje. Dzie-
ki nowym klientom przychody

Turek (full service), Warner
Bros. Discovery/TVN, Discovery
(full service), MediaSaturn/
MediaMarkt (analityka/digital),
Profbud, wszystkie marki (full
service), Bakalland/Bakalland,

wzrosly o 10 proc. w stosunku
do wynikéw z roku 2024 - do
9,1 min z%.

Agencja inwestuje w swoja ofer-
te. Rozbudowata wlasne narze-
dzia do analityki (analizy koszy-
kowe, targetowanie), zintegrowa-
no narzedzia do skalowalnej pro-
dukeji contentu, wlaczajac wist-
niejace procesy narzedzia Al
Agencja nie uczestniczyla w kon-
kursach branzowych.

33 osoby
(bez zmian)

ON (digital) Yemgo, Ba! (full service), CEDC/
Prognoza przychodéw na o Zubréwka Biata (full service), W tym roku agencja bedzie
koniec 2025 roku: Stali klienci: Kombud Group/RWT, Kombud,

mocno inwestowata w digital,

Lt oA ] a takze integrowata oferte pod

service), Lidl/Winnica Lidla (full

9,2 min zt
Prognozowana dynamika

Rail-Mil, Metroprojekt (full
service), Bausch Health/

wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
10 proc.

H20 Creative

service), Lidl/Lidl Online Shop
(full service), Grupa Orlen/
Orlen (full service), Savencia/

H20 Creative, strategiczno-
-kreatywna agencja marke-
tingowa, powotata nowa mar-
ke Affinity, debiutujaca for-
malnie wraz z powstaniem
H20 Group.

Affinity powstala przez wydziele-
nie czesci kompetencji do osob-
nej komorki biznesowe;j. Spétka
specjalizuje si¢ w strategii bran-
dingowej, obejmujacej budowa-

Diosminex (ATL)
Projektowo: Douglas (digital/
content)

niem grupy wprowadzono nowa
identyfikacje wizualng H20 Crea-
tive i Affinity. Nowy wizerunek
podkresla nowoczesno$é, wspdl-
ne DNA oraz kluczowe wyr6zni-
ki: strategiczne my¢lenie, wyra-
zisty design i umiejetnos¢ tacze-
nia miekkich aspektéw komuni-
kacyjnych z twardym wsparciem
sprzedazy. Pierwszy wspolny pro-
jekt to kampania wprowadzaja-

dtugofalowe rozwiazania dla
klientow od strony strategiczno-
—kreatywnej oraz narzedziowej
i produkcyjnej.

wala dzial kreacji i social media
— dotaczyli do niego Patryk Mot-
dawiak na stanowisku art direc-
tora i Sylwia Koladynska, social
media manager.

Portfolio agencji powiekszyto sie
o dlugoterminows obsluge ta-
kich klientéw, jak Reekep Pol-
ska, Froo czy Trefl (BTL, digital),
a Santory Group Polska i Bako-
ma znacznie poszerzyly zakres

Marcin Maj nie tozsamosci i pozycjonowanie  ca na rynek nowa marke Foodi-  wspolpracy. Nie obylo sie jed-
CEO marek, tworzenie ich architektu-  fy - rozwiazanie faczace sztucz-  nakbez strat: zakoriczono wspot-
ry, wizerunku oraz elementéw ng inteligencje z codziennym zy-  prace m.in. z BZK Alko, Digital

o GGl wizualnych. Jej dziatalno$¢ opie-  wieniem. Projekt powstal przy CareilIntermag. Agencja nie po-
(wiecej 0 2) ra sie na kompleksowym podej-  wspdlpracy z grupg H20 (agen-  daje danych finansowych. Jak

Plany na ten rok to rozwoj
kompetencji w obszarze motion

$ciu do brand buildingu, tacza-
cym opracowanie strategii marki,
badania jako$ciowe i ilo$ciowe,
branding, naming, projektowanie

cjami H20 Creative i Affinity)
oraz softwarehousem INVO.

W 2025 roku agencja H20 Crea-
tive skupita sie na obstudze swo-

wynika ze sprawozdania ztozo-
nego w KRS, przychody netto ze
sprzedazy H20 Creative wzrosty
w 2024 roku o 15,7 proc., do 8,3

design i Al opakowan, az po platformy ko- ich najwickszych klientéw: Zab-  mln zt. W 2024 roku odnotowa-
munikacji. Affinity ma juzwdo- ki i PepsiCo. Agencja rozbudo-  1a ona 1,6 mln zt zysku netto, co
Nowi klienci robku wspolprace m.in. z siecig oznacza wzrost o 76 proc. w po-

sklepéw Zabka, Bakoma, Digital réwnaniu z 2023 rokiem.

Care (Bolttech). Wraz z utworze-

Stali klienci:
Diugoterminowo: Zabka
Polska (KV, BTL, OOH,
opakowania, digital), Ambra/
Cydr Lubelski, Piccolo, Cin Cin
(BTL, digital, social media),
Bakoma/AveVege (ATL, BTL,
digital, social media), Santory
Group Polska/Dr Pepper,
Schweppes (ATL, BTL, digital,
social media), Bakoma/Satino,

Dfugoterminowo: Reekep
Polska/Foodify (TVC, BTL,
OOH, opakowania, digital),
Froo (BTL, digital), Trefl (BTL, Orangina (full service), Digital
digital) Care (ATL, BTL, digital, social

media), Intermag (strategia

komunikacji + film)
Projektowo: Polanex/

Kremowy (BTL, digital, social
media), Trefl (BTL, digital)
Projektowo: Fabryka Farb
i Lakieréw Sniezka/Sniezka

(ATL), Lotte Wedel/Pawetek

(TVC, BTL, OOH, opakowania,

digital), PepsiCo/Lay’s (TV, KV,

POS, digital)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: BZK Alco/
Bjorn, Kazimierz Wielki, She Adalbertus (full service),
(BTL, digital, social media), Komagra/Olej Polski (strategia,

Santory Group Polska/ TV)
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Kerris

Maciej Makowski
managing partner

W 2025 roku wzmocniono
zespot o nowe kompetencje
w obszarze social mediai kre-
acji digitalowej, ze szczegol-
nym naciskiem na TikToka
i content video.

Do agencji dotaczyli: Olga Bia-
fas, social media creative, i Rafal
Chobot, art director. W tym sa-
mym czasie uruchomiono nowy
brand - SearchMeets.ai, ktory 13-
czy SEO z optymalizacja pod Go-
ogle AI Overview i modele jezy-
kowe (LLM), oferujac m.in. au-
torski program AI Boost i narze-
dzia do analizy obecnosci marki
w $rodowiskach Al To wspdl-
ny projekt Kerris i 300.codes,
rozwijany przez interdyscypli-
narny zespol: Roksang Frankow-
ska, co-founder SearchMeets.ai,
SEO lead w Kerris, Ignacego Bo-
chinskiego, partner co-founder
Kerris, Aleksandra Kozuchow-
skiego-Przybyszewskiego, co-fo-

42 osoby
(bez zmian)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
19,96 min zt

EMMA Awards
Lisner Give Her(ring)

— Jak rozkocha¢ mtodych
w sledziu?” (Lisner):
wyroznienie: — channel
excellence award — social
media; wyroéznienie — brand
activation award — small
budget; nagroda specjalna
— ,Za wyjscie poza schematy
kategorii, odwage i poruszenie
serc mtodych konsumentow”

Effie
.Platforma reklamowa
zasilana danymi” (Zabka Ads/
Zabka): braz — marketing
& business Solutions

MIXX
»Na walentynki kwiaty
zwiedng, a sledzik zostanie”
(Lisner): ztoto — limited
budget

2026 01-02|

under SearchMeets.ai i head of
digital products, oraz Jakuba Bo-
rowca, SEO team leadera Kerris.
Aby zapewni¢ spdjnos¢ komuni-
kacyjna w calej grupie i skutecz-
nie zarzadza¢ marketingiem, po-
wotano Patrycje Paterskg na sta-
nowisko head of marketing Ker-
ris Group.

Przychody agencji w okresie sty-
czen-sierpien 2025 roku wynio-
sty 13,7 mln zt (0 4,9 proc. wiecej
niz w analogicznym okresie 2024
roku). Planowane przychody na
koniec 2025 roku to 19,96 mln zt.
Zysk netto uzyskany w 2024 ro-
ku wynidst wedtug danych zlo-
zonych do KRS 113,71 tys. zi.

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Oshee (social
media), SkyCash (aktywacja),
PayPo (aktywacja TikTok),
Hortex (aktywacja TikTok),
Lobos (performance)
Projektowo: XL — Energy
(aktywacja)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: AICPA
& CIMA (performance
marketing — Polska i rynki
europejskie), Andermatt
Polska (performance
marketing), Elektrownia
Powisle (ATL, BTL, kreacja,
performance marketing,
social media), Grupa Pracuj/
the:protocol (social media),
Grupa Uczelni Vistula
(performance marketing
Polska i Wielka Brytania),
Helikon-Tex (performance
marketing — Polska i rynki
europejskie), Hortex/Hortex/
Wowoc (kreacja), Lisner/
Lisner/StreetFish (social
media, kreacja, performance
marketing), Magda Butrym
(performance marketing
— Polska i rynki europejskie),
Makro Polska (social media),
Movemore.pl
(performance marketing),
Oclean (performance
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marketing, SEO — Polska
i rynki europejskie), PayPo
(social media, performance
marketing), Sarantis Polska/
Jan Niezbedny (social media,
produkty cyfrowe), Stock
Polska/Roku Gin (social media,
SEO, PR), Tauron (performance
marketing, SEO), TelForceOne
(performance marketing)
Projektowo: Bunge Polska/
Kruszwica (kreacja),
Wawrzyniec PRO (kreacja),
Eleplant (kreacja), Milestone
Living (pozycjonowanie,
rebranding), SWISS Krono
(ATL, kreacja, performance
marketing, produkty cyfrowe
— Polska i rynki europejski,
amerykanski i meksykanski),
Torf Corporation/Totpa (ATL,
BTL, kreacja, performance
marketing, social media,
influencer marketing),
Zabka/Zabka Ads (kampania
launchujaca, kreacja), Metsd
Tissue/Mola (kreacja)
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K+ Group

4.

Tomasz Alberski
managing partner

Effie
»Zatoba narodowa” (Fundacja
Stonie na Balkonie):
srebro — non-profit, public
& political service

Ztote Spinacze
»Zatoba narodowa” (Fundacja
Stonie na Balkonie):
ztoto — NGO i sektor
publiczny; srebro — kampania
spoteczna;
srebro — PR pro bono
~,Dom zaczyna sie od
serca” (Pepco): srebro
— ESG, sustainability i CSR
communications
»S3 biuraii jest Studio
— nowa definicja przestrzeni
biurowych” (Skanska):
braz - B2B PR
~Nawet Stanczyk z obrazu
Matejki znalazt czas na
Dzien na U” (Nationale
Nederlanden):
ztoto — kampania spoteczna;
ztoto — finanse

Agencja rozwineta wyspe-
cjalizowane dziaty ESG/CSR
w strukturze K+ PR i wzmoc-
nita oferte kompleksowego
doradztwa w zakresie ko-
munikacji, odpowiedzialno-
Sci spotecznej, raportowania
i strategii zrownowazonego
rozwoju.

Wprowadzono ustugi z zakresu
public affairs — wsparcie w rela-
cjach instytucjonalnych, legisla-
cyjnych i w obszarze polityk pub-
licznych.

83 osoby
(o 3 mniej)

Prognoza przychodéw na
koniec 2025 roku:
36588170zt

Nowi klienci:
Dtugoterminowo:
Erbacher the food family/
Josera — PR (doradztwo
strategiczne, media relations,
pozycjonowanie eksperckie),
YIT (PR, doradztwo
strategiczne, media relations),
Michael Page (doradztwo
strategiczne, media relations,
pozycjonowanie ekspertow),
PGE (social media),
Soletanche (social media)
Projektowo: Puratos (badania),
Politechnika Wroctawska
(badania), Glovo (badania),
Orlen (organizacja eventow),
Totalizator Sportowy (strategia
i kreacja do kampanii 360°),
ZAiKS (planowanie mediow
digital), Staropolanka
(wsparcie z zakresu strategii,
kreacji i planowania mediow),
Skarbiec24 (strategia
i planowanie mediow digital),
Teva (kreacja i web design),
Henkel (dziatania eventowe,
kreacja), Trefl (rozszerzenie
wspotpracy w zakresie
e-commerce —sprzedaz na
rynku USA)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo:
Skanska/spotka biurowa
(PR, komunikacja zewnetrzna
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Wzmocniono dzial influencer
marketingu w strukturze K+
PR, ktéry zajmuje sie projekto-
waniem i realizacja kampanii
z twércami internetowymi, 13-
czac PR z digitalem i social me-
diami. Rozbudowano kompeten-
cje K+ Digital o obszar strategii
i kreacji, wzmacniajace komplek-
sowy charakter dziatan agen-
cji. Zadbano o rozwdj kompe-
tencji eventowych w strukturze

i wewnetrzna), KOD (digital),
Santander (PR), Nexera (PR),
Lemontree (PR, social media),
Toscom Development (PR),
MyScreen (social media)
Projektowo: Baseus (media,
PR, events), Burger King
(media, kreacja), Skarbiec24
(media), Netology (events),
Kompania Piwowarska
(PR), Otomoto (PR), OVB
(PR), Dolnoslaski Fundusz
Rozwoju (PR), PepCo (PR),
Koleje Dolnoslaskie (kreacja,
performance), Herbapol/
Urosept, Veka (badania)

Stali klienci:
Dfugoterminowo:
Zalando (obstuga PR),
Netflix (obstuga PR),

Lidl Polska (obstuga PR),
Canon (obstuga PR),
Haleon (obstuga PR),
YouGov (obstuga PR), Dom
Development (obstuga PR),
Eiffage Budownictwo (obstuga
PR), Nationale
Nederlanden (obstuga PR),
Tomra/Tomra Collection
(obstuga PR), PepsiCo
(obstuga PR), Trumpf (obstuga
PR), Umicore (obstuga
PR), ID Logistic (obstuga
PR), Selena (obstuga PR),
Endress+Hauser (obstuga
PR), Betclic (obstuga PR),
MyScreen (social media),
Otis (socia media), EDP
(socia media), GXO Logistics
(badania, media, kreacja),
Globalworth (kreacja), Eiffage
Immobilier (PR), E-service
(social media), Servier
(badania, kreacja), Grupa
TZMO/Seni Man (kreacja,
performance), Drink ID/Iguana
(kreacja, performance)
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K+ Digital i poszerzenie oferty
o kompleksowa obstuge wyda-
rzen. Agencja zakonczyla wiele
wspolprac, szczegdlnie dotyczy
to projektow, ale zrekompenso-
wala to wspolpraca z nowymi
klientami.

Przychody za dziesie¢ miesigcy
na koniec pazdziernika 2025 ro-
ku wyniosty 30 615 170 zl netto,
a dynamika wzrostu za dziesie¢
miesigcy wobec roku 2024: 12,6
proc.

Projektowo: Henkel
(influencer marketing, ESG),
Politechnika Wroctawska (PR,
strategia komunikacji, media

relations, pozycjonowanie

eksperckie), DB Schenker
(custom publishing), ERP (PR),

Heilderberg Materials (PR)

W tym roku agencja planuje
wdrozenie narzedzi sztucznej
inteligencji do codziennej
pracy: Al i automatyzacja
proceséw, generowanie
insightow wspierajacych
decyzje klientdw, zgodnie
z Kodeksem Al agencji. Planuje
takze rozwoj kompetencji
boardroom consulting
i wprowadzenie roli strategic
advisors. Zamierza rozwija¢
narzedzie badawcze Relation
Research, wspomagajace
aktywnos¢ firm, dostarczajace
content i wiedze do
tworzenia artykutow,
raportow, komunikatow
i ofert. Chce takze rozwingc
oferte ustug w zakresie
doradztwa strategicznego,
tj. rozwoj oferty w zakresie
budowania i wzmacniania
obecnosci marek w Srodowisku
digital (w tym opracowywanie
rekomendacji dla marek
z wykorzystaniem silnikow
LLM oraz analizy wizerunku
w ujeciu geograficznym).
Agencja planuje tez wdrozenie
autorskiej metodologii Digital
Footprint Index, badajgcej
skale obecnosci marek
w digitalu.
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Leo Warsaw

Hanna Jackowska
general manager

Kreatura
»Poczuj naprawde” (Grupa
OLX/Otodom): wyrdznienie
— media tradycyjne i cyfrowe/
kampania
»Szukaj z sensem — las” (Grupa
OLX/Otodom): wyrdznienie
— media tradycyjne i cyfrowe/
film

Effie
,Szczesliwi metrow nie liczg”
(Grupa OLX/Otodom): srebro
—branded content
.Ptyn Ariel” — lepszy efekt
czystosci’ (Procter & Gamble/
Ariel): braz — relaunch
& defend
+Platforma randkowa dla
domow i ludzi” (Grupa OLX/
Otodom): braz — long term
services
»Poczuj dom naprawde”
(Grupa OLX/Otodom): braz
— services

KTR
.Spokdj” (Grupa OLX/
Otodom): srebro — craft audio/
branded, use of licensed/
adapted music
»Znajdz dom, ktory Ci
odpowiada” (Grupa OLX/
Otodom): srebro — creative
strategy, strategia long-term
~Swiatto” (Grupa OLX/
Otodom): braz — craft video,
branded, cinematography;

Mimo 11 nowych klientow
agencja przewiduje ujem-
n3 dynamike przychodéw na
poziomie -4,2 proc. To wy-
nik zakonczenia wspotpracy
z firmami Orange, Pekao SA
i Samsung DA.

Mimo straty jednej z dywi-
zji Samsunga (digital applian-
ces) agencja wygrala przetargi
dotyczace trzech innych: CRM,
VD ora MX. Rozpoczeta row-
niez wspolprace m.in. z mar-
ka Lenor, KFC i Grupg Eurocash.
Obszar advocacy marketing zo-
stal wlaczony do zespotu strate-
gicznego, ktérym zarzadza Bar-
tek Hanus, strategy director.
Dzigki temu proces obejmujacy
dobér twércow, kontrakty oraz
wsparcie przy produkeji ma by¢
mocniej osadzony w strategicz-
nym planie dzialan dla marek.

braz — craft video, branded,
color correction

Gerety Awards
,Saving The Voice Of The
Ghetto” (Muzeum Historii

Zydow Polskich POLIN): braz

— experience cut

YouTube Works Awards
»Znajdz dom, ktory Ci
odpowiada” (Grupa OLX/
Otodom): nagroda gtéwna
— action driver

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Samsung
MX (BTL), Samsung CRM,
Samsung VD (ATL, B2C),
SodaStream Polska (360°),
SodaStream Global (360°)
Projektowo: Mlekpol/
taciate (360°), KFC (360°),
Hagi (strategia komunikacji/
influencer marketing/social
media), Moje Sklepy/Grupa
Eurocash (ATL, BTL, social
media, digital, influencer
marketing, retail marketing,
advocacy), P&G/Lenor (ATL)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Orange
Polska (ATL, BTL, social
media), Peako (obstuga
strategiczno-kreatywna),
Samsung DA
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Za realizacje w tym obszarze,
podobnie jak dotychczas, odpo-
wiada Paulina Hanas, advocacy
team leaderka.

Agencja rozdzielita obszary con-
tent i technology, co pozwoli na
dynamiczniejszy rozwdj oferty.
Agnieszka Tarnik, integrated
communication director, prze-
jela zarzadzanie zespolem So-
cial Media Stellantis w ramach
zespotu Account Management.
Zespoly kreatywne zajmujace sie
dotychczas contentem i komu-
nikacja digitalowa dolaczyly do
zespolu kreacji pod kierowni-
ctwem Macieja Porebskiego, exe-
cutive creative directora. Zesp6t
Technology, kierowany przez
Marcina Wodynskiego, digital
& tech lead, kontynuowatl roz-
woj autorskiego narzedzia DCO
(Dynamic Creative Optimiza-
tion), ktére pozwala na facze-
nie dziatan kreatywnych i me-
diowych. Moga z niego korzysta¢
wszyscy klienci agencji.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Philip
Morris International/Marlboro,
L&M (BTL, digital — 4 rynki
europejskie), Grupa OLX/
Otodom (ATL, digital), Zabka
Polska/Zabka Franchise (B2B),
Ferrero/Raffaello (obstuga
360°), Procter & Gamble/Fairy
(ATL — CEE), /Vizir, Sttelantis
(digital — hub), /Fiat, Fiat
Proffesional, Jeep (ATL), PZU
(ATL jako agencja wspierajaca,
BTL), XTPL (B2B web
development, social media —
content creation), Jim Beam
(obstuga strategiczno-
—kreatywna), Samsung VD
(ATL)
Projektowo:
Totalizator Sportowy (ATL,
BTL, digital — umowa ramowa),
Jim Beam (instore)

83 osoby
(mniejo7)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
-4,2 proc.

2026

Ponadto zespdt poszerzal reali-
zacje w ramach agencji oraz calej
Publicis Groupe w zakresie web
design & development, ustug UX
i UI, w tym aplikacji mobilnych,
audyt6éw oraz zarzadzania trescig
w aplikacjach (korzystala z tego
np. marka mleka Laciate).

W 2026 roku agencja
skoncentruje sie na integragji
technologii, danych
i kreatywnosci, z mocnym
akcentem na sztuczng
inteligencje. Wdrazane
narzedzia, takie jak InsightCraft
czy Data-Driven Offer Creation,
majg usprawnic¢ generowanie
insightow, walidacje konceptow
i personalizacje komunikacji.
Al stanie sie tez wsparciem
w produkcji kreatywnej.
Rozwijany bedzie obszar
social mediow, z naciskiem
na wspotprace z tworcami
i dopasowanie komunikacji
do rytmu platform, a takze
advocacy marketing. Agencja
planuje tez skalowanie
kompetencji w zakresie UX/
Ul, web designu i aplikacji
w ramach Publicis Groupe.



LiquidThread

Jakub Jozwicki
dyrektor generalny

W 2025 roku agencja skupi-
fa sie na rozwijaniu centrow
kompetencji, wzmacniajac
oferte w kluczowych obsza-
rach: influencer marketingu,
branded entertainment, ga-
mingu i social medidw.

Na czele agencji od pazdzierni-
ka stoi Jakub Jozwicki, ktory ob-
jal stanowisko dyrektora general-
nego, zastepujac Lukasza Borka.
Agencja wprowadzita do oferty
nowe rozwigzania, wzbogacaja-
ce jej oferte i miks marketingo-

86 osob
(mniej o 3)

Effie
Era BLIKA: srebro — finance
& insurance

EMMA Awards
Wyrdznienie
»Bliku w bloku” (Blik):
wyrdznienie — branded
content
JTorcik na Dzien Matki”
(Lotte Wedel): wyrdznienie —
influencer marketing & PR
#Tu bytam — Maggi” (Nestlé):
wyroznienie — social media

Nowi klienci:
Rankomat.pl (influencer
marketing, gaming marketing),
Haleon (rozszerzenie
wspotpracy o influencer
marketing), Froneri (influencer
marketing, social media,
gaming marketing)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Disney/
Fox, Disney+ (branded
content, produkty mediowe),
Allegro (branded content,
produkty mediowe, influencer
marketing), Frost (branded
content), Visa (branded
content), Lidl (influencer
marketing), T-Mobile/T-
Mobile, Heyah (digital, UX,
e-commerce), Sandoz (social
media), Electrolux (branded
content, produkty mediowe,
influencer marketing), LVMH/
Sephora (social media), Bank
Millenium/Millenium (digital,
branded content), Bausch
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wy. Jednym z nich jest Creator
Connect - narzedzie pozwalaja-
ce na zarzgdzanie kampaniami
influencermarketingowymi end-
-to-end i kampaniami z udzia-
fem content creatoréw, z ktére-
go korzystaly np. Rankomat.pl
i Haleon. Z kolei GameLab Pass
to zautomatyzowana platforma
gamifikacyjna (korzystajg z niej
m.in. Disney i Froneri), ktéra po-
zwala markom na tworzenie do-
$wiadczen konsumenckich po-
przez nagradzanie uzytkowni-
kow za aktywnosci w przestrze-

Health Poland (produkty
mediowe), Essity/Tena, Jobst
(digital, social media)
Projektowo: Lego (digital,
branded content), Stellantis
(influencer marketing, branded
content), Disney/Fox, Disney+
(gaming marketing), Frosta
(influencer marketing),
PSP/Blik (branded content,
influencer marketing), OSM
towicz (influencer marketing,
branded content, digital
360°), Polskie Stowarzyszenie
Producentow Olejow (branded
content), Visa (influencer
marketing, gaming marketing),
Visa/Visa i mBank (gaming,
influencer marketing), Lotte
Wedel (influencer marketing,
branded content), The
Lorenz Bahlsen (social media,
influencer marketing, gaming),
Lidl/Alesto, Lidl (gaming,
influencer marketing, PR),
GSK/Sensodyne, Corega
(influencer marketing, branded
content), Oyakata (influencer
marketing), The Coca-Cola
Company (digital, tech),
LVMH/Sephora (influencer
marketing), Karcher (influencer
marketing, branded content,
produkty mediowe), Bausch
Health Poland (digital), Zooplus
(kreacja), Zwigzek Bankow
Polskich (branded content,
produkty mediowe), Warta
(branded content, produkty
mediowe), Alcon (branded
content, produkty mediowe,
influencer marketing),
Scherwin Williams/Altax
(influencer marketing),
Totalizator Sportowy
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ni gry. LiquidThread rozwijata
réwniez oferte branded enter-
tainment poprzez integracje ma-
rek z passion pointami, czyli te-
matami, ktére s najblizsze kon-
sumentom. Korzystali z niej tacy
klienci jak Electrolux czy Bank
Millenium.

Agencja przewiduje dynami-
ke wzrostu przychodéw na po-
ziomie 10,6 proc. W KRS Liquid
Thread jest czescig Starcom sp.
2 0.0., dlatego nie podaje danych
finansowych.

(influencer marketing),
Piatnica (digital, konkursy),
Muller Lisner/Lisner (branded
content, produkty mediowe),
McCormick/Kamis (produkty
mediowe, social media), Avon
(branded content), Animex
(influencer marketing), Wella
(kreacja, digital), Polski
Komitet Energii Elektrycznej
(kampania 360°), Zott/Monte,
Snack (gaming marketing),
DKMS (branded content)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
10,6 proc.

W 2026 roku LiquidThread
bedzie nadal rozwija¢ swoje
centra kompetencyjne,
koncentrujac sie na dalszym
wzmacnianiu swojej pozycji
w obszarze marketingu
contentowego. Agencja
planuje rozszerzac portfolio
o klientow rowniez spoza
grupy. Jednym z priorytetow
bedzie rozwdj narzedzi
wspierajgcych efektywnosé
dziatan takich jak Creator
Connect. Agencja planuje
rowniez rozwoj kompetengji
w obszarze gaming
marketingu, wykorzystujac
potencjat gier jako przestrzen
do angazujacej i autentycznej
komunikacji marek
z konsumentami.



s

MullenLowe
Warsaw

Kinga Grzelewska
managing partner
dyrektor kreatywna

54 0soby
(bez zmian)

KTR
~Wsparcie dla Parkow
Narodowych” (Narodowy
Fundusz Ochrony Srodowiska
i Gospodarki Wodnej): braz
— craft/audio, sound, sound
design/branded
»Inwazja na Muzeum”
(Muzeum Sztuki
Nowoczesnej): srebro:
entertainment, culture, events

Mixx Award:
+Unies rzesy do samego
nieba!” (L'Oréal Polska,
Maybelline New York): ztoto
—online marketing with
influencer

Kreatura
»Inwazja na Muzeum”
(Muzeum Sztuki Nowoczesnej
w Warszawie ): wyrdznienie

— event/eventy na zywo

z udziatem publicznosci;
wyroznienie — kampania/
projekt niskobudzetowy

Nowi klienci

Dtugoterminowo: DHL/DHL

Pop Box (strategia, ATL, BTL,

digital), Maspex/Glam4You
(identyfikacja wizualna, media,
strategia, digital, social media,
content, influencer marketing —
wspolnie z MullenLowe Media),

PRaV (media, strategia,

digital, social media, influencer

Agencja skupita sie na wzmoc-
nieniu dziatan w ramach gru-
py poprzez kolejne kroki w sy-
nergii, zarowno w zakresie
wspolnego pozycjonowania,
jak i tworzenia interdyscypli-
narnych struktur, taczacych
kompetencje agencji i domu
mediowego.

Jednym z elementéw podkresla-
nia tej synergii jest rebranding
Mediahub na MullenLowe Me-
dia w ramach Grupy, ktéry pod-
kresla wspolng strategie dziatan.
MullenLowe Warsaw sukcesyw-
nie zwigksza przychody klien-
téw w ramach Grupy, posze-
rza tez portfolio i kompetencje
w obszarze digital - szczegdlnie
w zakresie influencer marketin-
gu, social/e-commerce i conten-
tu. W ramach wspolnych no-
wo zdobytych budzetéw Mullen-
Lowe Group wygrata dwa prze-
targi na nowy projekt dla firmy

marketing — wspdlnie
z MullenLowe Media), Vision
Express (obstuga influencerska
i social media)
Projektowo: Miasto Gdansk
(strategia), ING Bank Slaski
(influencer marketing)

Zakoniczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: L'Oréal/
Maybelline NY (kreacja,
digital), Douglas (obstuga
TikToka)
Projektowo: Narodowy
Fundusz Ochrony Srodowiska
i Gospodarki Wodnej (media,
strategia i kreacja, razem
z MullenLowe Media),
Henkel/Persil (digital), Miasto
Stoteczne Warszawa (digital),
Polska Organizacja Turystyczna
(kreacja digital, media,
kampania full service)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Philip Morris
Polska (digital), Godvalley/
Dolina Dobra (obstuga
influencerska i social media),
Vision Express (social media),
Ferrero/Kinder (social media
i strony WWW), L'Oréal Polska/
Garnier, Mixa, Maybelline
New York, L'Oréal Paris, NYX
(digital content, e-commerce,
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Maspex Glam 4You oraz obstu-
ge DHL Pop Box. Znaczgco po-
szerza tez ustugi influencer mar-
ketingu w ramach Grupy. W cig-
gu ostatniego roku dziat influ-
encer marketingu zwiekszyl sie
z dwdch do czterech osob, $wiad-
czac ustugi dla klientéw Grupy,
m.in. Frisco, OSM Sierpc, ING,
Dolina Dobra.

Agencja kontynuuje wspotprace
z markami Bayer na rynkach eu-
ropejskich - zrealizowala m.in.
nowe projekty dla Aspiryny C
na region CEE (kampania TVC
i digital).

W ramach wspétpracy z Wil-
kinson na rynkach europejskich
agencja rozszerzyla obszar dzia-
fania o rynki nordyckie, obstu-
gujac marke Bulldog w zakresie
strategii i kreacji (w tym digital
oraz dziatania influencerskie).
Agengcja jest stalym partnerem
strategiczno-kreatywnym Muze-
um Sztuki Nowoczesne;j.

Z agencja rozstal si¢ jej wieloletni
dyrektor kreatywny Marcin No-
wak. Jego stanowisko nie bedzie
ponownie obsadzane, za kreacje
odpowiada Kinga Grzelewska.
Odejécie Nowaka zapoczatko-
walo proces przebudowy agen-
cji, ale do momentu zamykania
»Panoramy Reklamy” nie zostal
on jeszcze sfinalizowany.

zarzgdzanie stronami
internetowymi), Eurocash/
Delikatesy Centrum (full
service, social media, digital),
Unilever/Cif, Domestos, Rama,
Kasia (ATL), Knorr (ATL, m.in.
launch nowych produktow
w kategorii Fix), Edgewell/
Wilkinson (full service/
digital), Generali Investments
(digital i WWW), Zbyszko/3
Cytryny, Veroni (digital, social,
influencer marketing), Muzeum
Sztuki Nowoczesnej (strategia,
kreacja)
Projektowo: Velvet (digital),
Colian/Grzeski (ATL), Henkel/
Persil (digital), Polska
Organizacja Turystyczna
(kreacja ATL, digital), Agora
(kampanie LGBT), Bayer/
Aspirin, Canesten Plus (full
service), Tchibo/Tchibo
Exclusive (digital)

2026

Wedlug KRS w 2024 roku agen-
cja odnotowala zysk netto w wy-
sokosci 1,4 mln zt, co jest duza
zmiang w poréwnaniu ze stra-
ta w roku 2023, wynoszaca 2,5
mln zl. Jej strata si¢ wowczas
zwigkszyla — w 2022 roku bylo
to 193 tys. zt. Agencja podkresla,
ze zanotowane wowczas straty
z KRS byly wynikiem ksiegowa-
nia w wynikach agencji inwesty-
cji wszystkich spdtek w grupie.
Agencja powolala nowy zespdt,
zajmujacy sie rozwojem projek-
tow software & Al development,
machine learning i content ma-
nagement. Kieruje nim Stawomir
Stupski, ktéry awansowal na sta-
nowisko senior digital managera,
biorac odpowiedzialnos¢ za ko-
ordynacje kluczowych projek-
tow digitalowych. Dziatem digi-
tal w MLW kieruje Przemystaw
Péttorak, digital director. Roz-
szerzono tez system first party
data o moduly Al ktére umoz-
liwig jeszcze doktadniejsza ana-
liz¢ danych, automatyzacje dzia-
tan marketingowych i personali-
zacje komunikacji na podstawie
realnych potrzeb uzytkownikéow.
Nowe funkcjonalnosci pozwola
markom jeszcze lepiej wykorzy-
stywaé potencjal wilasnych da-
nych i budowaé skuteczniejsze
relacje z klientami. System ten
juz pracuje dla kilku klientow
agencyjnych.

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku
(styczen-sierpien:

-4 proc.

W tym roku grupa bedzie
robita kolejne kroki
W synergii wspofpracy
spotek, koncentrowata sie na
wykorzystaniu zbudowanych
wczesniej fundamentow
technologicznych i przekfadaniu
ich na realny wzrost biznesu.
Kluczowym kierunkiem
stanie sie rozwoj integracji
danych oraz generatywnej
Al do procesow kreatywnych
i mediowych.



Agnieszka Wasilewska
chief executive officer

Effie
»Zasasiadujmy sie” (Mondeléz
Polska, Milka): srebro — food;
srebro — brand experience

#Witaj w klubie” (Empik):
braz — e-commerce &
omnichannel; braz — relaunch
& defend
,Na stacje nie tylko po paliwo
(Orlen): braz —services

"

Innovation
»Milka Sasiedzi 2.0"
(Mondeléz Polska, Milka):
srebro — innowacje w mediach
[ touchpoint

KTR
»Zasasiadujmy sie”
(Mondeléz/Milka): ztoto
— communication/print
& publishing/mailing;
srebro — communication/
integrated campaigns/
activation campaigns;
srebro — communication/
direct & targeting/print/
mailing; srebro — creative
strategy/insight konsumencki;
braz — communication/
OOH/ambient; braz —
entertainment/branded
entertainment/branded
ambient & installation
»Ludzki gtos Orlenu” (Orlen):
ztoto — communication/

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow agen-
¢ji w 2025 roku w stosunku
do roku 2024 wynosi 17 proc.
Ogilvy rozwija ustugi PR i pro-
dukcyjne.

W 2025 roku znaczaco rozwi-
nely sie kompetencje oraz bi-
znes agencji Ogilvy PR pod kie-
rownictwem Katarzyny Walew-
skiej-Napidrkowskiej, ktora pet-
ni funkcje managing director od
wrze$nia 2024 roku. Kilkunasto-
procentowy wzrost zaliczyl ob-
szar influence, dzieki pozyska-
niu nowych klientéw (Skyscan-
ner, Carlsberg, Orlen) i utrzy-
maniu wspotpracy po globalnym
przetargu na TkMaxx. Hogarth
Polska, in house production, po-
wstaly w czerwcu 2024 roku pod
kierownictwem Anny Green ja-
ko head of Hogarth Polska, réw-
niez zaliczyl dwucyfrowy wzrost.
Od lutego 2025 roku Polska za-
wiaduje caloécia wspodtpracy
produkcyjnej Hogarth w regio-

online/real time marketing;
srebro — communication/
PR/corporate & CSR; srebro
— communication/PR/
partnership with an influencer
Witaj w Klubie” (Empik): braz
— communication/integrated
campaigns/big idea campaigns
»Inna strona warzyw”
(Nestlé/Winiary): braz
— communication/print
& publishing/leaflets,
calendars, invitations & other

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Castorama
(ATL), Stock (obstuga 360°),
Biaty Bocian (obstuga 360°),
Carlsberg /[Somersby, Garage
(obstuga 360°), Skyscanner
(PR & influence marketing),
Finlandia (social media),
Toyota (in house production),
Recordati/Proctoglyvenol
(full service, nowa platforma
komunikacyjna na Polske
i 8 rynkéw EMEA)

Zakoriczona wspotpraca:

Dtugoterminowo: Flashscore/
Livesport (PR & influence
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nie EMEA dla Toyoty i zarza-
dza kilkudziesigcioosobowym
zespotem producentéw w Pol-
sce i w Hiszpanii (tzw. Europe-
an Production Hub). Rozwineta
sie rowniez wspotpraca lokalna
z klientami Ogilvy i Grey, takimi
jak Orlen, Volvo i Kraft Heinz.

Agencja powiekszyla liste swoich
klientéw o duzych graczy, m.in.
Castorame i Carlsberga. Najwy-
razniej ma dobrg opinie wsrod
swoich klientéw, o czym $wiad-
czy dluga lista ponownie wygra-
nych przetargéw dotychczas ob-
stugiwanych marek. S to m.in.:
nju mobile (utrzymanie pelnej
obstugi marki po przetargu krea-
tywnym), Orlen (utrzymanie
agencji w roasterze po przetargu
kreatywnym), TK Maxx (konty-
nuacja pelnej obstugi we wspot-
pracy z Burson), Kraft Heinz
(rozszerzenie wspdlpracy strate-
giczno-kreatywnej o dodatkowa
kompetencje: social & content
creation), Volvo ,,Dom Volvo”
(rozszerzenie wspolpracy stra-
tegiczno-kreatywnej o obstu-

marketing), Shell (ATL, design)
Projektowo: Narodowe
Centrum Kultury (kampania
wspierajaca czytelnictwo),
Ministerstwo Funduszy
i Polityki Regionalnej
(kampania)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Mondeléz/
Milka, Prince Polo, Nussbeisser
(obstuga 360°),
Orange/Serce i Rozum, Nju
mobile (obstuga 360°), mBank
(obstuga 360°), Orlen (obstuga
360°), Nestlé/Winiary (Digital),
The Coca-Cola Company
(social media), Kraft Heinz
(obstuga 360°, powiekszona
o social media i content),
TkMaxx (PR & influence
marketing), Huawei (PR &
influence marketing), Ebay (PR
& influence marketing), Asko
(PR & influence marketing),
Notino (PR & influence
marketing), PPG (PR &
influence marketing), Volvo
(obstuga 360°, powiekszona
o social media)
Projektowo: Hochland (obstuga
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ge social medidéw). Po stronie
strat agencja zapisala Shell, ale te
wspolprace zakoniczono z uwa-
gi na konkurencyjno$¢ (Orlen)
oraz Flashscore/Livesport.
Agencja ma na koncie wiele na-
grod za kreacje, co dalo jej I miej-
sce w rankingu Agencja Krea-
tywna 2025 KTR.

Wigkszo$¢ zmian w agencji prze-
prowadzono wkrétce po jej in-
tegracji z Grey, do ktérej do-
szto w pazdzierniku 2024 roku.
W 2025 roku Pawel Kornaszew-
ski, dotychczas odpowiadajacy
za finanse w Grey, zostat head of
finance Ogilvy i Grey (w Ogilvy
do 2024 roku CFO byla Magda
Lukaszewicz, ktora awansowa-
fa w strukturach WPP i obec-
nie stoi na czele zespolu finan-
sow WPP Media). Podobnie An-
na Chytek, chief people officer,
i Anna Lelonkiewicz, chief gro-
wth officer Ogilvy, poszerzyty
odpowiedzialnos¢ takze na Grey.
Zgodnie z sieciowymi wymoga-
mi Ogilvy od kilku lat nie poda-
je wielkoci zatrudnienia.
Zgodnie z polityka WPP agen-
cja nie jest tez uprawniona do
udzielania informacji na temat
przychodéw, podaje jednak, ze
dynamika wzrostu przychodéw
2025 w stosunku do 2024 roku

360°), Empik (obstuga 360°),
HIPP (digital, social media, PR
& influence marketing), Jacobs

(obstuga 360°), Lego (PR

& influence marketing — hub

dla krajow battyckich), Velux
(ATL), AkzoNobel (ATL, digital,

social media)

W 2026 roku agencja bedzie
dalej dziatata w ramach Grupy
Ogilvy Polska, opierajac sie
na trzech brandach: Ogilvy,
Grey oraz Hogarth. Agencja
zamierza koncentrowac sie
na konsultingu strategicznym
(strategie marek i ich
strategie komunikacji) oraz
na tworzeniu unikalnych
i dtugoterminowych platform
kreatywnych. Wszystkie
kompetencje w agencji zostaja
wzmocnione narzedziami Al

Ogilvy

—



it

wynosi 17 proc. Wedlug danych
z KRS jej zysk netto w 2024 roku
wynidst 912,6 tys. zl, co oznacza
wzrost w stosunku do wynikéw
z 2023 roku: 807,7 tys. zt.
Mastercard wybral WPP Media
na swojego globalnego partne-
ra mediowego i agencje Ogilvy
na globalnego partnera w za-
kresie obstugi komunikacji on-
line. Ogilvy ma odpowiada¢ za
social i community manage-
ment.

w ramach WPP Open Creative
Studio, co zapewni jeszcze
wiekszg efektywnosc i jakos¢
Swiadczonych ustug.
Obszarami dalszego
dynamicznego rozwoju bedzie
biznes PR, w szczegolnosci
kompetencja influence i social
media, ktora rok do roku rosnie
0 10-12 proc.

Dom produkcyjny Hogarth
Polska planuje koncentracje
biznesu w obszarze production
consultancy and management,
rozwijajgc dalej European
Production Hub dla Toyoty oraz
Poland and Baltic production
Hub dla Mondeléz, a takze
wspierajac klientow agencji
Ogilvy i Grey w lokalnych
produkcjach.

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

17 proc.

ST

Molecular
Worldwide

Piotr Niedziela
prezesi CFO

Katarzyna Wtodarczyk
dyrektorka
zarzadzajaca

93 osoby
(mniej o 4)

KTR
,Nie pomagaj sie okrasc”
(Zwiazek Bankow Polskich):
braz — communication,
podkategoria: integrated
campaigns, podpodkategoria:
big idea campaign;
srebro — communication,
podkategoria: video,
podpodkategoria: TV or
cinema commercial
+Jazgot” (mBank):
braz — communication,
podkategoria: integrated
campaigns, podpodkategoria:
longterm communication
»Moja Alivia” (Alivia
Onkofundacja): braz
— communication — spoteczne,
podkategoria: direct
& targeting — spoteczne,
podpodkategoria: online-
mobile — spoteczne
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Nie byt to dla agencji rok
szczegolnych sukcesow - ani
biznesowych, ani kreatyw-
nych.

W ramach grupy Molecular
Worldwide dzialaly do niedaw-
na: Molecular Worldwide, zaj-
mujaca sie obszarem e-com-
merce, oraz Molecular Creati-
ve — agencja full service, digi-
tal i consumer activation. Obie
marki byty brandami w ramach
jednej struktury, bez odrebnej
osobowosci prawnej. Obie te
dywizje - full service i e-com-
merce — wystepujg juz pod jed-
nym brandem: Molecular World-
wide. Firma zapewnia, Ze zacho-
wuje swoj status i nadal obstu-
guje klientéw w zakresie komu-
nikacji 360°. Jej portfolio w cig-
gu roku powiekszylo sie jednak
tylko o obstuge globalnego pro-
jektu dla 3M (cho¢ jednoczes-
nie zakonczyla ona wspotprace
w zakresie full service), a jej sta-
ty klient, Zwiazek Bankéw Pol-
skich, powierzyl jej realizacje ko-
lejnego zlecenia. Agencja zakon-
czyla natomiast wiele zlecen pro-
jektowych.

Nowi klienci
Projektowo: 3M (globalny
projekt digital)

Zakonczona wspotpraca:
Projektowo: Tropicana/Naked
Juice (przygotowywanie
tresci e-commerce dla rynku
amerykaniskiego), Diageo
Europe (e-commerce content
production & deployment),
Pure City (Cl, branding, digital),
3M (full service, prace globalne
z Warszawy, EMEA), Essity
(e-commerce)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: mBank
(full service, obstuga dywizji
Young i Korpo), Mercedes
(full service, obstuga
regionalna CEE), SM Mlekpol/
Serki taciate (full service),
Philips Global (e-commerce,
przygotowywanie tresci
e-commerce oraz deployment),
Mars (e-commerce,
przygotowywanie
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Z agencja rozstal si¢ Bartek Kli-
maszewski, pelnigcy funkgje crea-
tive directora. Zastgpit go Mar-
cin Mroczek, ktéry wraz z se-
nior art directorem Andrzejem
Blachutem dotaczyl do agen-
¢ji. Odeszta takze Janka Szwy-
kowska, deputy creative direc-
tor, natomiast Maciej Robak ob-
jal stanowisko senior art direc-
tora. Z dzialem strategii roz-
stal sie Michal Stawinski, senior
strategist. W sumie sklad osobo-
wy agencji zmniejszyl si¢ o czte-
ry osoby.

MoReach, specjalistyczna jed-
nostka dzialajaca w agencji Mo-
lecular Worldwide, wprowadza
ustuge wsparcia w dostosowa-
niu stron internetowych do no-
wych regulacji unijnych. Ustuga
powstala dla klientow agencji,
ale moze by¢ réwniez oferowa-
na niezaleznie. W tej chwili jest
realizowana dla mBanku, Philip-
sa i Diageo.

Agencja nie podaje zadnych wy-
nikéw finansowych za rok 2025.
Wedlug danych z KRS jej zysk
netto w 2024 roku wyniést 5 mln
zt, co jest wzrostem w poréw-
naniu z wynikami za rok 2023:
2,9 mln zt.

tresci e-commerce dla
rynkéw EME), Johnson
& Johnson (e-commerce,
przygotowywanie tresci
e-commerce dla rynkow
Europy Potnocnej), Gallo
(komunikacja w social mediach
— Polska, Brazylia)
Projektowo: Zwigzek Bankow
Polskich (full service)

Plany na ten rok obejmuja
m.in. zacieSnienie wspotpracy
z amerykanskim partnerem
Flywheel w obszarze
e-commerce. Rownolegle na
rynku polskim agencja planuje
rozszerzanie bazy nowych
klientdw oraz kontynuowanie
ekspansji na rynkach
zagranicznych (w modelu
podobnym do 3M — EMEA,
global).



Opus B

Joanna Koztowska
managing director

Agencja zakonczyta wielolet-
nig wspotprace z siecig Aldi,
ale po czesci wypetnita te lu-
ke, nawigzujac wspotprace
z Grupa Eurocash w zakresie
obstugi sklepu internetowe-
go Frisco.

Agengcja stworzyta dla Frisco no-
wa platforme komunikacyjng,
ktéra ma by¢ wykorzystywana
przez marketera przez trzy lata.
Opus B skoncentrowata sie na
rozwijaniu oferty w obszarze
motion video, wprowadzajac no-
we rozwigzania, poszerzala tez
kompetencje w obszarze sztucz-
nej inteligencji. Nie chciata jed-
nak poda¢ zadnych projektow
z tych obszaréw, motywujac to
umowami z klientami. Agen-
cja kolejny rok nie podaje zad-
nych danych finansowych. We-
diug KRS jej zysk netto maleje

52 osoby
(mniej o 4)

EMMA Awards
,Ona temu winna?” (Centrum
Praw Kobiet, Opus B):
wyréznienie — most effective
NGO/public interest campaign

Employer Branding
Excellence Awards
.Direction: Kindness”
(Capgemini): wyroznienie
— kampania wewnetrzna

IC Biznes Partner
.Direction: Kindness”
(Capgemini): 3. miejsce
— kampania wewnetrzna

Mixx Awards
»,Ona temu winna?” (Opus B,
kampania spoteczna): braz
— mixx for good purpose

Kreatura
»,Ona temu winna?” (Opus
B, kampania spoteczna):
wyroznienie — kampanie
spoteczne organizacji
pozarzadowych
+Zakupy w lepszej formie”
(Frisco): wyroéznienie — digital/
kampania zintegrowana
digital
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z roku na rok. W 2022 bylo to
7,2 mln zt, w 2023 - 3,3 mln zi,
aw2024 - 1,2 mln z. Przychody
Opus B ze sprzedazy w 2024 ro-
ku wyniosty 11,6 mln z (spadek
0 16,7 proc.). Koszty dziatalnosci
operacyjnej wyniosty 11,4 mln zt
(niemal bez zmian), z czego wy-
nagrodzenia pochlonety 2,8 min
zt (tyle samo co rok wczesniej).

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Grupa
Eurocash/Frisco (komunikacja
360°), Aldi (digital
& development)
Projektowo: Hortex/Tropical
Duo (komunikacja 360°),
Lisner/Satatki (komunikacja
360°), Capgemini (kampania
wewnetrzna ,Direction:
Kindness"”), Cersanit/Meissen
Keramik (video digital),
Polpharma/Pirolam, Xylogel,
Dorminox (komunikacja 360°)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Aldi
(komunikacja 360°)
Projektowo: Berlin Chemie
Menarini/Prostamol Uno
(ATL), Egis/Biovital Vitamin
Spray (BTL, digital),
Polpharma/Biotebal
i Biotebal Max, Heviran,
Flegamax (komunikacja 360°)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Aldi (digital
& development), BNP Paribas

(komunikacja 360°), Hortex
Holding (komunikacja 360°),
Amway Europe (BTL, digital)

Projektowo: Polpharma
(komunikacja 360°), Mlekpol/
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Smietanka taciata UHT
(komunikacja 360°), Formaster/
Dafi (kampania 360°), Dr. Max
(komunikacja OOH)

W tym roku agencja planuje
jeszcze mocniej skupic
sie na wideo, a ponadto
rozwijac portfolio ustug,
inwestujac w projekty, ktore
facza kreatywna odwageg,
zaawansowane technologie
i zrozumienie odbiorcy. Jej
celem ma byc tworzenie tresci,
ktore nie tylko przyciagaja
uwagg, ale przede wszystkim
buduja emocjonalne
doswiadczenia wokot marek.
W tych dziataniach wazna role
odgrywa sztuczna inteligencja
—rozwijana we wszystkich
dziatach agenc;ji jako wsparcie
w procesach kreatywnych,
analitycznych i strategicznych.



—

PZL

Michat Nadgrodkiewicz
dyrektor zarzadzajacy

41 0sob
(mniejo7)

KTR
»Symulator matego
mieszkania” (Agata):

srebro — communication TV
commercial

Effie
.Nie zasypiamy Gruchy
w popiele” (Uniga): srebro
— long term services

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Coral Travel
(strategia, kreacja ATL, BTL,
digital, OOH)
Projektowo: Werner Kenkel
(analizy strategiczne wraz
z opracowaniem strategii
biznesowej i marketingowej
marki), Bunge (redesign
opakowan i identyfikacja
wizualna), Kompania
Piwowarska (projektowanie
i development serwisu WWW)

Zakonczona wspotpraca:
Projektowo: Budlex
(projetowanie designu)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Aldi/
Warzywa i Owoce (strategia,

Pod koniec 2024 roku agencja
zakonczyta dwuletnig wspot-
prace z T-Mobile. Straty tej
nie udato sie pokry¢ nowymi
biznesami.

PZL ma w 2025 roku na koncie
trzech nowych klientéw projek-
towych: Werner Kenkel, Bunge
i Kompanie Piwowarska, z kto-
rych zaden nie powierzyl jej du-
zego zlecenia.

Agencja ocenia, ze jej obroty
spadng o 25-27 proc. w stosun-
ku do wynikéw za 2024 rok.
Sklad osobowy PZL zmniejszyt
sie o siedem oséb, ale agen-
¢ja thumaczy to zmiang zwigza-
ng z przebudowaniem zespotdéw
projektowych w ramach Grupy
PZL (tj. PZL i Buzzgrow) oraz
zmiang struktury klienckiej.

Za sukces mozna uzna¢ decyzje
Alior Banku, ktéry po przetar-
gu zdecydowat sie na pozostanie
z agencja PZL, zajmujaca si¢ jego
obstuga od momentu debiutu tej
firmy w 2008 roku.

Nie dokonywano zadnych zmian
na kluczowych stanowiskach, nie
wprowadzano tez zmian w ofer-
cie.

kreacja ATL, BTL, digital,
social media), Agata (strategia,
kreacja ATL/BTL, digital, social
media), Alior Bank (strategia,
kreacja ATL, BTL, digital,
social media), Intersnack/Felix
(strategia, kreacja ATL, BTL,
digital, support social mediow),
Kompania Piwowarska/Zubr
(strategia, kreacja ATL), Uniga
(strategia, kreacja ATL, support
digitalu), ZTK Kruszwica/Olej
Kujawski (strategia, kreacja
ATL), Coral Travel (strategia,
kreacja ATL, BTL, digital, OOH)

Rozwoj agencji ma by¢
oparty na trzech istotnych
elementach. Pierwszy to
rozwoj dziatu PZL Design
w zakresie kompleksowego
projektowania identyfikacji,
designu opakowan,

w potgczeniu z realizacja
rozbudowanych zlecen
z zakresu strategii marek,
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strategii komunikacji oraz
strategii w procesach NPD.
Drugi element to dalsze
rozwijanie kompetencji agencji
w obszarze wykorzystywania
sztucznej inteligenc;ji jako
narzedzia wspierajagcego
procesy kreatywne, ale tez
organizacyjno-administracyjne.
Trzecim elementem jest
dalsze poszerzanie spektrum
realizowanych projektow
w ramach wewnetrznego studia
produkcyjnego, szczegdlnie
w zakresie postprodukcji wideo
(montaz, online, animacje,
materiaty do badan), w tym
przy uwzglednieniu narzedzi Al.

Prognozowana dynamika
wzrostu obrotow w 2025 roku
wobec 2024 roku:
-25—27 proc.

2026

Publicis
Warsaw

Dagmara Gadomska
general manager

132 osoby
(mniej o 4)

Innovation
»Rozlicz bol” (Fundacja
K.I.D.S.): ztoto — innowacje
w mediachftouchpoint; srebro
—innowacje w komunikacji/
challenging limits; srebro —
innowacje w komunikacji/
digital & interactive

Mixx
,Handlujemy najlepszym
towarem” (MediaMarkt):
wyrdznienie — best use of

social media
«Rozlicz bol” (Fundacja
K.I.D.S.): wyrdéznienie — MIXX
for good purpose

Kreatura
+Ptasie Mleczko® — Sprobuj
po zamrozeniu” (Lotte Wedel):
nagroda gtdwna — media
tradycyjne i cyfrowe/kampania
»Najsmaczniejsze Oreo ever”
(Mondeléz): wyréznienie —
media tradycyjne i cyfrowe/
DOOH



Osiem wygranych przetargow
i dwie zakoriczone wspotprace
pozwolity agencji po raz kolej-
ny pochwali¢ sie prognozo-
wang dwucyfrowa dynamika
wzrostu — 10,9 proc. r/r.

W 2025 roku agencja rozpoczg-
fa wspétprace z dwiema marka-
mi Nestlé: Naleczowianka i Wi-
niary Ketchup, zaczela tez pro-
wadzi¢ dziatania m.in. dla marek
Media Markt i Sniezka, a takze
obronita budzet marki Morli-
ny. Po stronie strat znalazly sie
projektowe wspolprace z Plusssz
i Respect Energy.

Agencja uruchomita jednost-
ke operacyjng Immersive Lab,
skoncentrowang na projektach
XR i gamingu. Oferta technolo-
gicznego dzialu obejmuje kreacje

Effie
«Fishing For Data,
#WPLYWOWI!” (Bank BNP
Paribas): srebro — ESG
Wiacz zywienie do leczenia”
(Nutricia Polska): braz —
medicines & supplements

Golden Drum
»Rozlicz bol” (Fundacja
K.I.D.S.): srebro — digital,
mobile & technology, games

KTR
«Rozlicz bol” (Fundacja
K.I.D.S.): srebro — for good,
design for good, people

SANISS Awards
+Fishing For Data” (Bank BNP
Paribas): srebro — animal
health: digital/mobile; srebro
—animal health: data/CRM

EMMA Awards
4Tu bytam” (Maggi/Nestlé):
wyroznienie — channel
excellence award, social media
.Ciesz sie Respectem”
(Respect Energy):
wyrdznienie — brand
activation award, best product
launch/relaunch

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: MediaMarkt
(social media, digital, BTL),
Nestlé/Nateczowianka (ATL,

i rozwoj rozwigzan opartych na
VR, AR, MR oraz platformach
takich jak Fortnite, Roblox i Tik-
Tok, z wykorzystaniem m.in. 8th
Wall, customowych gier Unreal
i Unity. Na czele zespolu stanal
Krzysztof Grudzinski, XR & ga-
ming director/producer.

Powofano Team Promo, ktory
specjalizuje sie¢ w tworzeniu ak-
tywacji konsumenckich typu buy
& get, takich jak konkursy i lo-
terie, wspieranych technologia
AL Na jego czele stoi Barttomiej
Radtke, integrated communica-
tion director. Zespot korzysta
z autorskiej platformy o tej sa-
mej nazwie Team Promo, ktéra

BTL, digital, eventy, PR),
Nestlé/Winiary Ketchup (ATL,
digital, social media), USP
Zdrowie (wybrane brandy,
roster digital), Lorenz (Team
Promo: konkursy, aktywacje)
Projektowo: Sniezka (ATL,
digital, social media)

Zakoriczona wspotpraca:
Projektowo:
Maspex/Polski Lek/Plusssz
(digital, social media), Respect
Energy (ATL/digital, social
media)

Stali klienci:
Dfugoterminowo: Nestlé
Polska (ATL/BTL), Sanofi/

Opella (ATL/BTL/digital), BNP
Paribas (ATL/BTL), L'Oréal
Polska/Garnier/Vichy Dercos
(ATL/BTL), Paul Hartmann
AG (marketing services,
research services, advisory
services, strategic stewardship,
communication, advertising,
promotion, digital, direct
marketing, PR, sales, event
management, training, market
e-research, media), PG Health
Europe (ATL/BTL), Renault
Central & Eastern Europe (ATL/
BTL/digital/eventy), Renault
APV (ATL/BTL/digital), Animex
— Morliny, Berlinki (strategic
stewardship/ATL/BTL/digital),
K.I.D.S. — Klub Innowatoréow
Dzieciecych Szpitali (opieka
strategiczno-consultingowo-
—kreatywna, kampanie,
akcje promocyjne, zbiorki,
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ma w swojej ofercie m.in. inte-
ligentny system skanowania pa-
ragonoéw, obstuge zgloszen, wy-
sytke nagréd i zwrotéw gotow-
kowych. Klientem zespotu jest
Lorenz.

Do zespotu Client Management
dolgczyta Agata Karolak-Maj
i objeta stanowisko integrated
communication & business di-
rector. Na stanowisko integra-
ted communication managerek
w tym zespole awansowaly Ur-
szula Cyglicka i Lidia Szewczyk,
a Antonina Kruszewska-Migsza-
fa zostala integrated communi-
cation supervisorka.

Kilka oséb zakonczyto pra-
ce w agencji: Zuzanna Wiacek
(w Publicis od czterech lat), se-
nior copywriterka, Mateusz Mi-

influencerzy, akcje gamingowe,
raport roczny), T-Mobile —
ARC Worldwide (BTL/Instore/
Digital/non-standard).
Projektowo: Nestlé Polska
(digital), BNP Paribas (digital),
Arval (ATL/BTL/digital),
Mondeléz/Oreof7Days
(ATL/BTL/digital/brand
activation), L'Oréal Polska
| Garnier [ Vichy Dercos
(digital), PG Health Europe
(digital), Maspex/Tymbark
(strategic stewardship/
ATL/BTL/digital), Maspex/
Nestea — PL, CZ, SK, HU,
RO, BG (strategia/ATL/BTL/
digital/produkcja), Maspex/
Tiger — CEE (ATL/digital),
Maspex/Tymbark Just Plants
(strategia/ATL/BTL/digital),
Orkla — Mollers, Bodymax
(strategic stewardship/ATL/
BTL/digital), Sandoz — PL, RO,
HU, BG, UA (strategia digital,
content, e-commerce, WWW),
Becton Dickinson (strategic
stewardship/ATL/BTL/digital),
Nutricia — Nutridrink Protein
(ATL/BTL/digital), Karcher
(aktywacje sprzedazowe
— 14 realizacji), PZU — ARC
Worldwide (BTL/digital/social
media)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
10,9 proc.
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chalczyk (ponad rok w agencji)
i Krystian Wojtkowski (péltora
roku w firmie) — senior art direc-
torzy, Victoria Moroz, art direc-
torka i user experience and in-
terface designer (ponad 9,5 roku
w Publicis), oraz Agnieszka Ma-
zurek, group account director.
W sumie zmniejszono zatrud-
nienie o cztery osoby. Agencja
nie podaje w KRS dokladnych
danych finansowych, poniewaz
nie dziala na rynku jako oddziel-
na spolka.

Agencja bedzie sie skupiata
na dbatosci o creative
excellence proponowanych
ustug. Dodatkowo plany na
2026 rok obejmuja rozwaj
projektow immersyjnych,
budujacych wielowymiarowe
doswiadczenia konsumentéw
z markami—w tym VR, XR,
MR oraz gaming. Agencja
nadal bedzie poszerzata
oferte Teamu Promo
0 przygotowanie strategii
na podstawie first—party
data, aby tworzy¢ kampanie
oparte na aktywizacji
danych z personalizowana
i dynamiczna kreacja. Zamierza
tez kontynuowac rozwoj
produktéw i ustug opartych
na workflow GenAl.



s

Publicis
Production
EMEA Hub

v

Konrad Dorabialski
CEO

ponad 1,2 tys. osob
(wiecej 0 300)

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Accor
(produkcja i postprodukcja,
digital, TVC, ATL, BTL,
social media), Goodyear
(produkcja i postprodukcija,
digital, TVC, ATL, BTL,
social media), Sandoz
(produkcja i postprodukgcija,
digital, TVC, ATL, BTL,
social media), Nespresso
(produkcja i postprodukcija,
digital, social media, CRM,
e-commerce), Mars (produkcja
i postprodukcja, e-commerce),
Red Bull (e-commerce, digital)

Stali klienci:
Dfugoterminowo:
Beiersdorf (produkcja
contentu e-commerce,
doradztwo strategiczne), /
La Prairie (strategiczna
obstuga globalnych operaciji
e-commerce), Adidas
(monitoring kampanii digital,
e-commerce), Modeléz
(globalna i regionalna
produkcja contentu digital

Gidwne zmiany struktural-
ne objety zwiekszenie liczby
pracownikow do ponad 1200
osob, dziatajacych w szesciu
centrach kompetencyjnych
w Polsce, Czechach, na Weg-
rzech, w Butgarii, Wielkiej
Brytanii i na Mauritiusie.
Agencja rozbudowala portfo-
lio o zintegrowane, skalowalne
i bezpieczne rozwigzania opar-
te na Al i automatyzacji, dosto-
sowane do potrzeb globalnych
klientéw. To pociagnelo za so-
ba rozbudowe zespotu Innova-
tion Strategy, AI & Automation
iwzmocnienie kompetencji tech-
nologicznych we wszystkich klu-
czowych dywizjach.

Agencja nie stracila zadnego
klienta, a rozpoczelta wspolpra-
ce z szescioma markami, m.in.
Red Bull, Mars i Nespresso. Nie
podaje przewidywanych wzro-
stow przychodéw. Publicis Pro-
duction EMEA Hub wchodzi
w sklad spotki PHP Hub, wiec
dane ze sprawozdania finanso-
wego zlozonego w KRS nie sg
miarodajne do oceny dziatan tej
agencji.

i e-commerce), Microsoft
(globalna produkcja i adaptacja
contentu e-commerce), Pfizer
(globalna obstuga adaptacji
produkcji contentu), PMI
(globalna obstuga adaptacji
produkcji contentu), Novartis
(globalna adaptacja contentu
digital)

W 2026 agencja skoncentruje
sie na skalowaniu rozwigzan
w nowych obszarach swoich
dziatan, na biezaco aktualizujac
podejscie wraz z rozwojem
narzedzi i w dalszym ciagu
zapewniajac transparentnosc
wykorzystywania Al
w produkcji contentu.
Firma zamierza zwiekszy¢ role
zespotow multifunkcyjnych
w swoim modelu operacyjnym,
wspierajac je podejsciem
rightshoringowym.
Jednoczesnie planowane jest
ukonczenie integracji z nowymi
krajami w ramach hubu.
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P/mint

(d. Peppermint
powered by
Quad)

Barttomiej Cymer
head of brand
activation hub

104 osoby
(wigcej o 57)

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Grupa
Orlen (BTL, digital), Partline
(prepress)
Projektowo: Centrum Nauki
Kopernik (kampania Festiwal
Przemiany)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Brita Polska/
Brita (social media/infuencer
marketing), Lego (BTL), CEDC/
Grant's (kampanie)
Projektowo: MANN+HUMMEL
FT Poland/Filtron (influencer
marketing), Red Bull US
(katalog digital ,Pocket Guide
2021")

Stali klienci:
Dfugoterminowo: Segro
Poland/Segro (obstuga 360°),
Pluxee Polska/Pluxee (obstuga
360°), Lyreco Polska/Lyreco
(premedia, design), Euro-net
IRTV Euro AGD (influencer
marketing), Maspex/towicz
(social media), Kraft Heinz/
Heinz (digital, BTL)
Projektowo: Reckitt Benckiser/
Finnish (kampania in-store),
SpinLife (design, digital)

2026

Quad Europe, w ktorego sktad
wchodzi agencja Peppermint,
przeszedt proces rebrandin-
gu i wprowadzit nowg marke
— P/mint.

Nowa struktura opiera si¢ na
dwoch filarach: House of Print
(HOP), oferujacym kompleksowe
ustugi drukarskie, oraz Brand Acti-
vation Hub (BAH) - jednostce la-
czacej kompetencje agencji stra-
tegiczno-kreatywnej z obszarem
shopper marketingu. W ramach
zmian agencja w Polsce przyje-
fa nazwe P/mint. Bartek Cymer,
dyrektor zarzadzajacy oraz dyrek-
tor strategii komunikacji i mar-
ketingu agencji Peppermint, zo-
stat powolany na stanowisko
head of brand activation hub
(BAH) w strukturze P/mint. BAH
to nowa jednostka organizacyjna,
ktéra integruje dzialania agencji
Peppermint oraz zespolu POS, za-
pewniajagc klientom kompleksowa
obstuge — od pomystu po realizacje.
Celem nowej struktury P/mint
jest stworzenie spdjnego ekosy-
stemu ustug: od druku, poprzez
aktywacje w punktach sprzedazy,
az po strategie i kampanie krea-
tywne. HOP i BAH nie sa odreb-
nymi spétkami ani organizacja-
mi - stanowig wewnetrzne ob-
szary kompetencyjne w ramach
P/mint. Za dzialalnos¢ House of
Print odpowiada Juergen Freier.
Zespol agencyjny zostal powiek-
szony o 57 0sob. Wzrost zatrud-
nienia wynika z polaczenia ustug
agencyjnych z obszarem POS w ra-
mach nowo utworzonej struktury
Brand Activation Hub (BAH).
Agencja nie podaje zadnych da-
nych finansowych.

W 2026 roku agencja skupi
sie na dwoch priorytetach:
zwiekszeniu sprzedazy
zintegrowanej oferty taczacej
kreacje z produkcja POS na
rynkach polskim i francuskim
oraz rozwoju influencer
marketingu w Polsce. Dzigki
temu umocni pozycje lokalna,
a jednoczesnie zbuduje
przewage konkurencyjng,
oferujac klientom kompleksowe
i nowoczesne rozwigzania
marketingowe.



Digital rozgrzewa, sklep domyka:

o skutecznosci promocji omnichannel

w swiecie, w ktérym konsumenci
swobodnie poruszaja sie miedzy
sSwiatem online a potka sklepowa, promo-
cje konsumenckie sa najskuteczniejsze
wtedy, gdy 1acza oba te kanaty w spéjnym
doswiadczeniu. Digital rozpala pierwsze zain-
teresowanie i kieruje uwage na marke, a ekspo-
zycja w sklepie zamienia te intencje w konkretny
zakup. Badania jednoznacznie wskazuja, ze mar-
ki prowadzace dziatania omnichannel osiagaja
wyzsze wskazniki sprzedazy, czesciej buduja
lojalnosc i efektywniej wykorzystujg budzet. Ale
czy wiedza, jak robic to skutecznie?

DIGITAL BUDUJE INTENCJE

Decyzja zakupowa coraz rzadziej zaczyna sig

w sklepie. Google zwrdcito na to uwage juz lata
temu, opisujac termin Zero Moment of Truth

- moment, w ktérym konsument najpierw szuka
informacji online. Dzi$ ZMOT zmienit sie jeszcze
bardziej: klienci nie tylko przegladaja tresci, lecz
takze prosza narzedzia Al, takie jak ChatGPT czy
Copilot, o szybkie poréwnania, rekomendacje

i zestawienia produktow. W efekcie pierwsze
zetkniecie z markg odbywa sie czesto poza bez-
posrednia kontrolg firmy, co dodatkowo wzmacnia
znaczenie konsekwentnej i spojnej komunikaciji
w kanatach cyfrowych.

Rownolegle badania Harvard Business Review
pokazuja, ze klienci omnichannel wydajg wiecej:
srednio +10% online i +4% w sklepach, a w nie-
ktorych zestawieniach nawet ok. +30% wartosci
koszyka i wyzsza warto$é LTV (customer lifetime
value). Innymi stowy klient, ktéry trafia na marke
w kilku miejscach, kupuje czesciej i wydaje wiecej.

SKLEP DOMYKA PROCES

Cho¢ pierwsza inspiracja zakupowa pojawia
sie online, decyzja zakupowa czesto zapada
dopiero w punkcie sprzedazy. Wedtug danych
POPAI, az 62% decyzji zakupowych to zakupy
impulsywne, z czego 16% jest bezposrednio
wywotywanych przez ekspozycje POS i standy.
Oznacza to, ze dobrze zaprojektowana eks-
pozycja petni role ostatniego bodzca, ktory
przektada wczesniejszy zamiar w realny zakup.
Atrakcyjne materiaty POS zwiekszajg widocz-
nos¢ mechaniki promoc;ji i skutecznie wptywaja
np. na liczbe zgtoszen do loterii czy konkursow,
domykajac tym samym sciezke zakupowa roz-
poczeta w digitalu.

BARTEKCYMER
Head of Brand Activation Hub, P/mint

SYNERGIA KANALOW ZWIEKSZA
SPRZEDAZ

Zachowania konsumentéw sa wielokanatowe: 70—
80% osob korzysta z kilku zradet informaciji przed
zakupem, a 58% taczy research online z zakupem
offline. Firmy prowadzace dziatania omnichannel
maja retencje klientdw na poziomie 89%, podczas
gdy organizacje jednokanatowe - jedynie ok. 33%.
Warto tez pamigtac o tzw. halo efekcie: ICSC
wykazato, ze otwarcie sklepu fizycznego zwieksza
sprzedaz online w danym regionie o ok. 7%,

a jego zamkniecie obniza jg o ponad 11%. Digital
wzmachia sklep, a sklep wzmacnia digital: to dwa
elementy tego samego procesu.

JAK ZBUDOWAC MOST MIEDZY
KLIKNIECIEM A KOSZYKIEM?

Whiosek jest prosty — taczenie kanatdw online

i offline to dzi$ koniecznosg, jesli chcemy tworzyc
kampanie, ktore nie tylko angazuja, ale i realnie

O P/MINT $wiadczenie i wiemy,
P/mint to tacze- jak dowozi¢ efekty.
nie. Strategii 0d druku i POS - pro-
z realizacja, jektowania, produk-
kreatywnosci cjii wdrozen - po

z produkcja, offline-

’u z digitalem, tradycji
z innowacja - wszyst-
ko w jednym miejscu.
Mamy wieloletnie do-

odwazne projekty
kreatywne w ramach
agencji full service.
Rzetelnie, terminowo,
skutecznie.
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wplywaja na sprzedaz. Promocje konsumenckie
to doskonate narzedzie do budowania takiego
pomostu. Jednym z najpopularniejszych me-
chanizmow jest akcja typu ,zarejestruj paragon

i wygraj” - uzytkownik widzi reklame w digitalu,
trafia na landing page i poznaje zasady gry,

a impuls do zakupu pojawia sie przy potce dzieki
dobrze zaprojektowanej ekspozycji POS. Kolejnym
przyktadem sa promocje z unikalnym kodem spod
etykiety — klient kupuje produkt, znajduje kod
wewnatrz opakowania i wpisuje go na stronie lub
skanuje za pomoca QR, by wzia¢ udziat w loterii
lub zdoby¢ dostep do ekskluzywnej tresci. Takie
mechanizmy dziataja Swietnie w branzach FMCG
czy beauty, bo tacza natychmiastowa gratyfikacje
z lojalizacja.

Dobrze zsynchronizowana kampania omnichannel
- z reklama digitalowa, atrakcyjnym landingiem,
czytelng mechanika i widoczna ekspozycja POS

- dziata jak lejek domykajacy intencje zakupowa.
Zwigksza zasieg, aktywuje uzytkownika na wigcej
niz jednym etapie Sciezki zakupowej i przekfada
sie na wyzsza liczbe zgtoszen, wigksza sprzedaz

i lepsza rozpoznawalnos¢ marki.

DLACZEGO WARTO ROBIC TO
KOMPLEKSOWO - PRZEWAGI BRAND
ACTIVATION HUB
Aby omnichannel dziatat efektywnie, potrzebna
jest petna synchronizacja kreacji, dziatan w digi-
talu, landing pagy, obstugi promocji, regulaminéw,
ekspozyciji i produkcji POS. Rozdzielanie tego po-
miedzy wielu dostawcow oznacza wieksze koszty,
mniej spéjny przekaz i ryzyko btedow.
Brand Activation Hub eliminuje te problemy dzigki
podejsciu end-to-end:
® jeden partner odpowiedzialny za caty proces
- od digitalu po produkcje POS,
® brak rozproszonego budzetu i dublowania
kosztow,
® jeden punkt kontaktu po stronie klienta,
® petna odpowiedzialnosc za efekt,
® doswiadczenie zarowno w kreacji i digitalu,
jak i w produkcji POS.
Digital rozpala, sklep domyka, a spojne potaczenie
tych dwdch $wiatow zwieksza sprzedaz i sku-
tecznosc promocji konsumenckich. Omnichannel
to nie trend, lecz nowy fundament zachowan
klientow. A kiedy catos¢ dziatan prowadzi jeden
partner — marka zyskuje przewidywalnosé, kon-
trole i wyzsza efektywnos¢.
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tukasz Gumowski
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Eventex Awards:
Strategia 20252035 (Orlen):
ztoto — European event; braz
— use of technology
Ztoto w kategorii agencja
- nagroda przyznawana
agencji za catoksztatt osiggniec
w danym roku
Eventex Index: tytut TOP14
w rankingu agencji eventowych
na swiecie
Anna Ufnal i Przemystaw
Witkowski w gronie
najbardziej wptywowych oséb
branzy eventowej w trzech
kategoriach: 100 najbardziej
wptywowych oséb w branzy
eventowej na swiecie 2025,
50 najbardziej wptywowych
0s0b w branzy eventowej
w Europie 2025, 50 najbardziej
wptywowych profesjonalistow
eventowych 2025

Conventa Event Best Awards
Strategia 20252035 (Orlen):
srebro — European event, best
crossover event; nagroda
gtéwna — best press event

KTR
«Prima aprilis” (Lotte Wedel,
Ptasie Mleczko): braz
— communication/online

MP Power Awards
»Zrownowazony rozwoj
w Plej” (projekt wtasny Plej):
nagroda gtéwna w kategorii
Zréwnowazony rozwoj
w branzy eventowej

Rok 2025 byt przetomowy dla
Plej w kontekscie rozwoju
kompetencji zwigzanych ze
sztuczna inteligencja.
Agencja rozszerzyla oferte o dwa
nowe obszary: Consulting Al
- obejmujacy wdrozenia proce-
séw 1 standardow wykorzysta-
nia Al w organizacjach klien-
tow oraz szkolenia dla zespoltdw,
a takze Produkcja Al - wdrozo-
no nowe procesy produkcyjne,
wykorzystujace zaawansowane
narzedzia Al do kreacji contentu
audio, wideo i obrazow statycz-
nych. Consulting Al realizowano
juz dla Providenta, testy produk-
cji Al sg wykonywane dla wiek-
szo$ci klientéw w dziale komu-
nikacyjnym (w tym marek Play,
Provident, Energizer).

Marta Broda awansowata na sta-
nowisko head of strategy, do jej

MIXX Awards
.Obieraczka do pianek” (Lotte
Wedel/Ptasie Mleczko): srebro

— best use of social media;
wyroznienie — content
marketing & digital public
relations

Kreatura
.Obieraczka do pianek”
(Lotte Wedel/Ptasie Mleczko):
2 wyréznienia

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Orlen/
spotki Grupy Orlen (kampanie
BTL, nosniki POS, akcje
niestandardowe — wspotpraca
ramowa), Lotte Wedel/Fabryka
Czekolady E.Wedel (obstuga
profili spotecznosciowych
marki, produkcja materiatow
komunikacyjnych, moderacja),
USP Zdrowie/lUmmU:
suplementy diety (strategia
i koncept kreatywny dla marki,
kampania digital, wideo)
Projektowo:

Lotte Wedel/Ptasie Mleczko
(przygotowanie konceptu
aktywacji off- i online,
aktywacje niestandardowe),
McDonald'’s Polska/McDonald’s
(eventy), Oceanic/Long4Lashes
(kampania 360°), Kruger/
Galaretki i Kisiele (aktywacje
konkursowe w digitalu), Totpa/
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zespolu dolaczyl Piotr Maciej-
czyk, strategy planner. Karol Ga-
gatko zostal head of communica-
tion w dziale social media. Ze-
spot produkciji i kreacji evento-
wej powiekszyl sie o kolejnych
specjalistow — kreatywnych de-
signeréw 2D, motion oraz key-
note, ale agencja nie podaje ich
personaliow.

W kreacji, nadzorowanej przez
Przemystawa Witkowskiego, na-
dal s3 poszerzane kompetencje
w obszarze 2D, 3D i motion z na-
ciskiem na wykorzystanie Al
(szkolenia).

Agencja zakonczyla proces cer-
tyfikacji EcoVadis, zdobywajac

Totpa Authentic (kampania
wizerunkowa), Mattel/Barbie
(kampanie digital), Nationale-

—Nederlanden Polska/
Nationale-Nederlanden
Ubezpieczeniowy program
wsparcia w chorobie
(przygotowanie strategii
i komunikacji dla nowego
produktu ubezpieczeniowego,

ATL), Nowel Polska/Nowel

(eventy), Fortinet/Fortinet

(eventy), RedBull (eventy)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Pekao
(eventy — obstuga ramowa),
Frisco.pl (eventy), Allegro/
DEX (strategia i komunikacja,
technologia)
Projektowo: InPost/InPost
(aktywacje niestandardowe,
branding), Zentiva (eventy),
Rossmann (eventy),
New Balance (eventy),
Budimex (eventy), Grupa
Zywiec (eventy), Razer
(Europe) (eventy), Nestlé
(eventy), Oracle (eventy),
Eveready Battery Company
(przygotowanie strategii
i konceptu komunikacyjnego
dla dziatart marki)

Stali klienci:
Dfugoterminowo: Energizer
Group Polska (web
development, komunikacja
digital, social media), Play/
P4 (ATL, BTL, digital), Virgin
Mobile Polska (digital,
BTL), Lotte Wedel (digital),
Provident Polska (dziatania
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platynowa odznake, ktéra pla-
suje jg w czotéwce najlepiej oce-
nianych przedsigbiorstw w za-
kresie zréwnowazonego rozwo-
ju. Dolaczyta tez do inicjatywy
Science Based Targets Initiative
(SBT1), zobowiazujac sie do re-
dukcji emisji gazéw cieplarnia-
nych do 2030 roku. Dzialania te
stanowig czes$¢ szerszej strategii
ESG. Tematyka szeroko pojetego
ESG w agencji zajmuje si¢ zespot
HR w sktadzie Natalia Pakulska
i Aleksandra Maliszewska.

Plej zostala na letni sezon spon-
sorem strategicznym Warszaw-
skiego Klubu Kolarskiego. To
element dlugofalowej strategii
employerbrandingowej oraz spo-
tecznej odpowiedzialnoéci bi-
znesu (CSR) agencji. W ramach

strategiczne i komunikacyjne
z zakresu ATL, BTL, digital,
social media), Bakoma
(social media), BNP Paribas
(eventy — obstuga ramowa),
Santander Bank Polska
(eventy — obstuga ramowa),
Orlen (eventy — obstuga
ramowa), Accenture (eventy
— obstuga ramowa), PZU
(eventy — obstuga ramowa),
ByteDance/TikTok (eventy
— obstuga ramowa), TikTok
Information Technologies UK
Limited (eventy — obstuga
ramowa), Orlen (eventy
— obstuga ramowa), Accenture
(eventy, obstuga ramowa),
PZU (eventy), Heineken/
Grupa Zywiec (aktywacje
konkursowe, loterie, kampanie
digital i social media - klient
nieaktywny), ArmorAll x
RedBull Racing (materiaty
promocyjne i komunikacja
w digitalu, social mediach,
influencer marketing —
media — klient nieaktywny)
Allianz (ATL — media — klient
nieaktywny), Nationale-
—Nederlanden (digital -
media — klient nieaktywny),
Powislanska Fundacja
Spoteczna (CSR, non profit
—media — klient nieaktywny)
Projektowo: Kia Polska
(eventy), Bank Millennium
(eventy), Allegro (eventy,
komunikacja i strategia)
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partnerstwa zrealizowano wiele
inicjatyw taczacych sport, inte-
gracje i wsparcie talentéw. Pra-
cownicy Plej wzieli udzial w wy-
zwaniach rowerowych, a przeje-
chane przez nich kilometry prze-
tozyly si¢ na wsparcie finanso-
we dla mlodych sportowcéw.
Wspélpraca obejmie takze dzia-
fania w mediach spotecznoscio-
wych, warsztaty oraz wydarzenia
taczgce $wiat sportu i biznesu.
Agencja zrealizowala format ,,Just
in Kejs” o organizacji eventow.
Program prowadzony przez Prze-
mystawa Witkowskiego, dyrekto-
ra kreatywnego Plej, faczyl wie-
dze, storytelling oraz swobodng
rozmowe z czolowymi eksperta-
mi branzy. Zamiast standardowe-
go podcastu z dwoma rozmowca-
mi przy stole stworzono specjalne
studio oraz format. W przygoto-
waniu jest kolejny sezon.

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

111 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

2 proc.

Rok 2026 ma by¢ dla Plej
okresem pogtebionej
transformaciji i skalowania
wypracowanych w 2025
roku rozwigzan. Agencja
bedzie ktadta nacisk na kilka
kluczowych obszarow:

— Skalowanie kompetengiji
Ali produktyzacja oferty —
agencja zamierza przejsc od
fazy testowania i wdrazania Al
do petnej integracji narzedzi Al
z codzienng praca wszystkich
zespotow. Kluczowym
elementem strategii bedzie
testowanie transformacji
modelu biznesowego
w kierunku produktyzacji ustug
i value-based pricing;

— Dojrzatos¢ ESG i realizacja
zobowigzan klimatycznych —rok
2026 ma by¢ czasem realizacji
pierwszych konkretnych krokow
w strone redukcji emisji gazow
cieplarnianych. Agencja skupi
sie na zastosowaniu strategii
Zrdwnowazonego rozwoju

Rok temu agencja ostroznie de-
klarowata przychody: 95 mln z1,
co w stosunku do tegorocznych
prognoz 111 mln daje 16,8-proc.
dynamike wzrostu. Ostatecznie
jednak wynik za 2024 rok wy-
pracowata wyzszy, wiec dynami-
ka wzrostu to 2 proc.

Jak wynika ze sprawozdania zfo-
zonego w KRS, agencja zakon-
czyla 2024 rok wzrostem przy-
chodéw i zysku. Przychody net-
to ze sprzedazy w 2024 roku
osiggnely 108,5 mln z1, co ozna-
cza wzrost 0 24,5 proc. w porow-
naniu z 2023 rokiem. Natomiast
zysk netto agencji wynidst 7,5
mln zt (5,8 mln zt w 2023 roku).
Koszty dziatalno$ci operacyjnej
wzrosly 0 23,8 proc. i w 2024 ro-
ku wyniosty 99,4 min zt.

w codziennych operacjach
oraz rozwijaniu wspotpracy
z klientami w obszarze ESG;
—Agengja planuje dalszy
rozwoj kompetencji w obszarze
produkcji wideo, kreacji
2D/3D oraz technologii
eventowych, zamierza
takze rozwija¢ kompetencje
w zakresie software
development, przygotowujac
sie do uruchomienia
wyspecjalizowanej
jednostki technologiczne;j,
oferujacej ustugi z obszaru
planowania i developmentu
oprogramowania dla projektow
marketingowych;

— Poszerzenie portfela i rozwoj
relacji z klientami — agencja
planuje kontynuowanie strategii
dywersyfikacji portfela klientow,
zamierza takze pogtebiac
wspotprace z obecnymi
klientami, oferujac bardziej
ztozone, produktyzowane
rozwigzania oparte na Al;

— Kontynuacja inwestycji
w nowe narzedzia i technologie
performance marketingu
oraz audyty systemow
wewnetrznych, majace na
celu optymalizacje procesow
i zwiekszenie efektywnosci
pracy zespotow. Agencja
bedzie takze rozwijata wiasne
kompetencje w zakresie
automatyzacji oraz research
& development nowych
technologii.
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Przestrzen

Tomasz Misiukiewicz
co-founder, creative
director

87 osob
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EMMA Awards
+~Nowa praca? Nie
wykluczam” (OLX/OLX Praca):
wyroznienie — integrated

YouTube Works
»Zawod? Po 5o-tce to juz tylko
uczucie” (OLX/OLX Praca):
nagroda gtéwna — force for
good

KTR
+Work-sport balance”
(Decathlon): srebro
— creative strategy; srebro
— korporacyjna misja
& odpowiedzialnos¢ spoteczna

Dobrostars (IAA Polska)
+Work=Sport Salance”
(Decathlon): nagroda gtéwna
— fit worksite

Effie
~Work-Sport Balance”
(Decathlon): braz — PR
& employer branding

Kreatura
+Work-Sport Balance”
(Decathlon): nagroda

specjalna przyznana za
podjecie waznego tematu
i rozmach realizacji; nagroda
gtéwna - digital/kampania
zintegrowana; nagroda

|01-02]2026

Agencja intensywnie reinwe-
stuje zyski w projekty rozwo-
jowe, wprowadzajac na ry-
nek kolejng spotke partner-
ska Sedno, a takze wspiera-
jac rozwdj kluczowych kom-
petencji.

Zagregowano oferte strategicz-
no-badawczg w ramach nowo ot-
wartej agencji Sedno, ktéra sku-
pia si¢ na opiece nad kluczo-
wymi obszarami niezbednymi
do wypracowania dobrej stra-
tegii, czyli wiedzy konsultingo-
wej, badawczej i klienckiej. Kie-
ruje oferte do marek na réznych
etapach rozwoju - od tych, ktére
dopiero szukajg swojego miejsca
na rynku, po te, ktére potrzebu-
ja nowego otwarcia, uporzadko-
wania tozsamoéci lub przemyéle-

gtéwna — kampania employer
branding/HR

~Nowa praca? Nie wykluczam”

(OLX): wyroéznienie — digital/
kampania zintegrowana;
wyroznienie — kampania

»Bavaria Motors”:

wyrdznienie — kreatura X

Innovation
»Nowa praca? Nie wykluczam”
(OLX): braz — innowacje
w komunikacji — ESG
w komunikacji
+Work-Sport Balance”
(Decathlon): srebro
— innowacje w komunikacji
— challenging limits; ztoto
— kampania/dziatania
komercyjne; srebro
— innowacje w biznesie — ESG
w biznesie

MIXX Awards
+Work=Sport Balance”
(Decathlon): srebro — content
marketing & digital public
relations

MIXX Awards Europe
+Zawod? Po 5o-tce to juz
tylko uczucie” (OLX): braz —
Cross-Platform Synergy

PR Wings
+Work-Sport Balance”
(Decathlon): nagroda — PR
korporacyjny
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nia komunikacji na nowo. Klien-
tami agencji Sedno sg juz m.in.
Ikea, Kaktus, Uniglo, Frisco, Ri-
cola. Sedno tworzg stratezka ma-
rek Elzbieta Konopinska-Du-
dek oraz badaczka, etnogratka
i stratezka Anna Chyl. Nowa
agencje wspieraja m.in. Natalia
Babczyniska (menedzerka z do-
$wiadczeniem budowania ma-
rek), Karolina Kulinek (stratez-
ka i marketerka z ponad 20-let-
nim do$wiadczeniem), dr Bog-
na Kietlinska-Radwanska (so-
cjolozka i badaczka kultury) oraz

Nowi klienci
Dtugoterminowo: lkea (digital
i social media, employer
branding, wspotpraca
influencerska, non-standard
& ambient, kampanie
wizerunkowe, brand acts),
Tchibo (aktywacja social media,
wspotpraca influencerska,
produkcja contentu digital,
kampania TV), Kompania
Piwowarska/Ksiazece (obstuga
projektow oraz kampanii
digital i social media, ATL/
BTL, non-standard & ambient,
kampanie wizerunkowe
i produktowe), [Tyskie (obstuga
kanatow na LinkedIn, dziatania
PR stunts, produkcja contentu
foto i wideo, wspotpraca
influencerska, kampanie
i aktywacje non-standard)
Projektowo: Zalando (obstuga
projektow i kampanii
digital i social media,
wspotpraca influencerska,
non-standard & ambient,
kampanie wizerunkowe),
Rimmel (aktywacja social
media i digital), Colgate
(aktywacja social media,
wspotpraca influencerska,
produkcja contentu digital),
Stowarzyszenie Mali
Bracia Ubogich (kampania
fundraisingowa, digital,
social media, produkcja
contentu wideo i foto), Yes
(przygotowanie strategii
komunikacji, konceptu
kreatywnego — big idea)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Nestlé/
Nateczowianka (obstuga

ST

Igor Zajda (strateg i menedzer,
co-founder Przestrzeni).

Do zespolu dolaczyl Lukasz
Stepniak, obejmujac funkcje ga-
ming marketing consultant/head
of gaming division. Zadaniem
Stepniaka jest rozwdj kompeten-
¢ji grupy w obszarze komunika-
¢ji do graczy, tworcow i wydaw-
cow gier wideo oraz budowanie
nowej oferty skierowanej do ma-
rek konsumenckich, ktére chca
dociera¢ do spolecznosci gamin-
gowej. Rozwija ustugi gaming
i games marketingu, uzupelnia-
jac portfolio agencji Przestrzen,
Polot, Rozglos, Sedno i Wyraz.

360°: strategia, platforma
kreatywna, big idea
komunikagiji digital, social
media, POS), Rankomat.pl
(strategia, kampanie equity
i produktowe, kampanie ATL/
TVC oraz digital, kompleksowa
obstuga social media, digital,
web, UX i e-commerce)
Projektowo: Oponeo (big idea,
kreacja i nadzér nad realizacja
kampanii obejmujacej
realizacje produkcji wideo;
kampania 360°), Vistula (audyt
marki, strategia, proces
pozycjonujacy, warsztaty
strategiczne), Philips/

Ovi Smart 2.0 (strategia,
kampania ATL: TV + digital,
Polska Europa), Polmlek/
Sery z Goliszewa (strategia
i kreacja 360°: TV, digital, OOH
(serwis 360° facznie z obstuga
mediowa realizowana przez
Rozgtos), Johnson & Johnson/
ob, Neutrogena, Listerine
(strategia, idee, kreacje,
kampanie digital, aktywacje
konsumenckie)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Decathlon
(obstuga 360°: strategia,
platforma kreatywna, big idea,
kreacja i realizacja kampanii
wizerunkowych, produktowych
i CSR: ATL i digital, service
design, employer branding,
e-commerce, in-store,
wspotpraca influencerska,
non-standard & ambient),
OLX (obstuga 360° ongoing:
strategia, big idea komunikacji,
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Nowymi klientami agencji sa
m.in. Ikea, Tchibo, Kompania
Piwowarska, Zalando i Yes. Z jej
obstugi zrezygnowaly natomiast
Nestlé i Rankomat.

Na poziomie obrotéw zanoto-
wano spadki o 5 proc., co wy-
nika gléwnie z mniejszej liczby
projektéw realizowanych pod-
wykonawczo przez agencje (np.
zakup mediéw czy zlecanie prac
produkcyjnych). Wedlug KRS
agencja Przestrzen w 2024 roku
miala 14,5 proc. wzrostu przy-
chodéw ze sprzedazy, ktére wy-
niosly 26,7 ml zt (rok wczes-
niej bylo to 23,5 mln zt). Jedno-
cze$nie zysk netto zmalal o po-
nad polowe, czyli o 52 proc.

kreacja i realizacja kampanii:
TV, digital, social media),
Electrolux (obstuga 360°
ongoing: strategia, big idea
komunikaciji, kreacja i realizacja
kampanii: TV, digital, social
media), Kompania Piwowarska/
Captain Jack, Hardmade
(obstuga 360°: strategia,
big idea, kreacja i realizacja
kampanii TV, digital, w tym
social media, non-standard,
CSR, instore), RTV Euro AGD
(obstuga ATL i BTL: strategia,
platforma kreatywna, big
idea, kreacja i realizacja
kampanii wizerunkowych
i produktowych), E.Wedel
(strategia komunikacji i kreacja,
kampania digital, social
media, influence marketing
— ramowa obstuga projektow,
ongoing 360°), Danone/Bebiko,
Bebilon, Bobovita (obstuga
360° ongoing: strategia,
koncepcje kreatywne,
akcje konsumenckie
i niestandardowe; kreacja
i realizacja kampanii: PR,
digital, social media),
Dawtona (big idea, kreacja
i nadzor nad realizacja
kampanii obejmujacej
realizacje produkgji wideo;
kampania 360°)
Projektowo: Google (kampanie
wizerunkowe digital,

w tym strategia i big idea),
ZondaCrypto (obstuga 360°:
strategia, big idea komunikacji,
kreacja i realizacja kampanii:
TV, digital, social), PepsiCo/

2026

-z 76 tys. zt w 2023 roku do
35,9 tys. w 2024. Zmniejszenie
zyskow agencja ttumaczy kosz-
tami rozwoju.

Rockstar (strategia, idee,
kreacje, kampanie digital,
aktywacje konsumenckie,
petna obstuga socialmediowa),
Revolut (obstuga kampanii
digital, social media, realizacja
kampanii niestandardowych
i wideo), Cinema City (obstuga
kampanii digital, social
media, realizacja kampanii
niestandardowych i wideo)

W tym roku Przestrzen
planuje konsekwentng
rozbudowe poszczegdlnych pol
kompetencyjnych. W ramach
pieciu wspotpracujacych
agencji chce jeszcze
mocniej wchodzi¢ w obszar
kompleksowej, holistycznej
i spojnej obstugi 360° marek:
od szeroko rozumianej strategii
badan i analiz, przez media
i identyfikacje wizualna,
po kreacje i egzekucje we
wszystkich punktach styku.
Dodatkowo agencja
planuje dalszy rozwoj
kompetenciji digitalowych
i influencermarketingowych,
a takze rozwoj kompetencji
grupy w obszarze gaming
marketingu i komunikacji
kierowanej do graczy, tworcow
i wydawcow gier wideo.



Saatchi
& Saatchi

Ewa Wolska-Rzewuska
general manager

Mixx
»Saving the Voice of the
Ghetto” (Muzeum Historii
Zydbw Polskich POLIN):
Grand Prix; ztoto — digital
audio; ztoto — digital audio
advertising
,Daj z siebie 1,5%" (Fundacja
Rak’n’Roll): ztoto — social
impact/NGO/non profit

EMMA Awards
Nagroda Specjalna —
+Woda opadta, psy zostaty”
(Stowarzyszenie Psia Brac),
Purpose and Impact Award,
Most Effective NGO/Public
Interest Campaign

Innovation
»~Agencja Komunikacyjna
Roku” — Il miejsce
.Flood-made Billboards"”
(Stowarzyszenie Psia
Brac): Charity of the Year
—innowacje w mediach/
touchpoint; ztoto — innowacje
w mediach/touchpoint; srebro
—innowacje w komunikacji/
event & instalacja; srebro —
innowacje w mediach/ESG
w mediach, braz —innowacje
w komunikacji/ESG
w komunikacji

Effie
+Ubierz zycie w to, co cenne”
(Answear.com): srebro — retail
& marketplaces
Wez gteboki oddech!”

W 2025 roku agencja nie stra-
cita zadnego klienta i rozpo-
czeta wspotprace z oSmioma
nowymi markami. Pozwoli-
fo jej to osiagnac¢ dynamike
wzrostu przychodow na po-
ziomie 9,9 proc.

Agencja rozwinela zesp6l kreato-
réw i stworzyla wewnetrzne stu-
dio produkeyjne pelnigce funk-
cje »in-house” studia nagran,
ktore pracowalo m.in. dla mar-
ki Visa. Wdrozono takze nowe
procesy w dziatach social media

(Procter & Gamble): braz —
consumer goods
»Daj z siebie 1,5%" (Fundacja
Rak’n’Roll): braz — non profit,
public & political service

Golden Drum
.Flood-made Billboards”
(Stowarzyszenie ,,Psia Brac”):
srebro — out of home (OOH),
ambient & experiential, non
profit/charity, NGO

KTR
,Flood-made Billboards”
(Stowarzyszenie Psia Brac):
Charity of the Year/Biaty Miecz
— communication spoteczne,
out of home, ambient; srebro
—for good, communication for
good, planet
TOP 5—Agencja
Komunikacyjna 2025 (ranking
ogolny)

,Pierwszy dokument
rekrutacyjny” (Visa): braz
— communication, PR,
corporate & CSR
#Tyle wystarczy” (Fundacja
Rak’n'Roll): braz — for good,
design for good, people

Gerety Awards
»Saving the Voice of the
Ghetto” (Muzeum Historii
Zydéw Polskich POLIN): braz
— experience cut

Kyiv International
Advertising Festival
,Flood-made Billboards”
(Stowarzyszenie Psia
Brac): braz — creative
communications/media/use of
print and out of home
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i kreatoréw, dodajac narzedzia,
a w wybranych projektach réw-
niez rozwigzania AL W dziatach
design i creative agencja skupi-
fa si¢ na rozwoju kompetencji
zwigzanych ze sztuczng inteli-
gencja. Wykorzystywano narze-
dzie Gen Canvas, agregujace na-
rzedzia GenAl zatwierdzone do
bezpiecznego uzytku w ramach
Grupy Publicis. Pozwolilo to na
usprawnienie proceséw wyko-
rzystujacych sztuczng inteligen-
cje. Agencja bierze udziat w glo-
balnym AI Squadzie, co umozli-
wia wymiane wiedzy i przyspie-
szenie wdrozen.

Nowi klienci:

(czesc zostata podana jedynie
do wiadomosci redakji)
Dtugoterminowo: Pfizer

(360°), Carrefour (promodata

framework service)
Projektowo: Pandora
(kampanie ambasadorskie,
produkcja materiatow
komunikacyjnych, dziatania
non standard), Pigtnica
(360°), PepsiCo/Lipton Ice
Tea (dziatania aktywacyjne
i promocyjne), Stowarzyszenie
Psia Brac (360°)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Visa (360"
— hub kreatywny, 8 rynkow),
Douglas Polska (digital, social

media, influencer marketing),
Carrefour (obstuga 360°),
Procter & Gamble/wszystkie
marki (SMOL — sale marketing
operations localization leader),
Haleon/Voltaren (hub — Europa
Srodkowo-Wschodnia) /
Rutinoscorbin (obstuga lokalna
360°), Obi (obstuga 360°),
Eucerin (digital, salesforce),
Answear (360° na rynki CEE),
Answear Lab (strategia), PRM
(360°)
Projektowo: Formaster/Dafi
(strategia), Disney (digital),
Jacobs (digital), Fundacja
Rak’n’Roll (obstuga 360°),
Schronisko na Paluchu (360°),
Santander Consumer Bank
(digital), Muzeum POLIN
(digital, non standard), Visa
(employer branding — hub dla
56 rynkow)
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Katarzyna G6zdZ awansowala na
stanowisko design group head
i zarzadza dziesiecioosobowym
zespotem designeréw specjalizu-
jacych sie w obszarach BTL, ATL
i digital. G6zdz, ktéra wezeéniej
pracowata jako head of editorial
design, prowadzi prace dla klu-
czowego klienta agencji (agencja
nie podaje ktdrego), a takze do-
datkowe projekty newbusinesso-
we. Piotr Grabowski, dotychczas
senior digital strategist, awanso-
wal na nowo utworzone stanowi-
sko digital product & innovation
director i jest odpowiedzialny za
rozwdj oferty produktowej agen-
cji. Podobnie jak rok wczesniej
agencja zwigkszyla zatrudnienie
0 sze$¢ 0sob.

148 0sob
(wiecej o 6)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

9,9 proc.

W 2026 roku agencja
skoncentruje dziatania na
rozwoju strategii, technologii
i innowacji. Beda realizowane
kampanie oparte na analizie
zachowan konsumentow
i danych biznesowych. Zespot
rozwinie obszar kreatywnego
wykorzystania technologii,
w tym machine learningy,
aplikacji webowych, XR
i gamingu. W planach jest
wdrazanie rozwigzan opartych
na GenAl i systemach
agentowych, automatyzacja
procesow operacyjnych oraz
rozwoj produktow w obszarze
social mediow. Agencja
dostosuje tez swoje dziatania
do wymogow Europejskiego
aktu o dostepnosci.



it

Vision & People

Kacper Skocki
managing director

62 osoby
(wiecej 0 8)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

2 proc.

Nowi klienci
Dtugoterminowo: L'Oréal/
L'Oréal Professionnel (social
media, advocacy), Evrafish
(kampania wizerunkowa, social
media)
Projektowo: Legalna Marta/
Skill2B (WWW, brand
design), Lorenz/marki Lorenz
(konkursy, trade marketing),
Oxalis (SEO, WWW), Mondi
(performance campaign)

Zakorczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Zyguta/
Delikatesy Miesne Zyguta
(obstuga 360°)
Projektowo: Arkana (kampanie
performance), Vivenge (brand
design)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Colian/Jezyki
(social media, advocacy),
Inchcape (kompleksowa
obstuga), SMEO (kompleksowa
obstuga), Levant Foods/Ahmad
Tea London (kompleksowa
obstuga), Volkswagen Financial
Services (kompleksowa
obstuga), Grupa Eurocash/Duzy
Ben (kompleksowa obstuga)

ST

W 2025 roku agencja rozsze-
rzyta zakres dziatalnosci, roz-
poczynajac proces integracji
z agencjg marketing services
- Interactive Systems.
Interactive Systems specjalizuje
sie w projektowaniu, wdrazaniu
i obstudze programéw wsparcia
sprzedazy oraz programow lojal-
nosciowych. Dysponuje réwniez
kompetencjami w zakresie wdra-
Zania i utrzymania systemow in-
formatycznych wspierajacych
obstuge tych programéw; a tak-
ze w projektowaniu i realiza-
¢ji aplikacji mobilnych oraz ser-
wiséw internetowych. Polacze-
nie to umozliwilo wzmocnienie
kompetencji w obszarach BI ana-
lysis, web development, a tak-
ze kompleksowq realizacje kon-
kursow, loterii i dziatan trade-
marketingowych.

W zakresie BI analysis agen-
cja wspierala prowadzone dzia-
tania mediowe analizami danych
sprzedazowych (m.in dla marki
Duzy Ben). Zrealizowano wie-
le konkurséw dla marek Lorenz
Snack-World. Z kolei w zakresie
web i app developmentu agen-
cja realizuje projekty dla obec-
nych klientéw obu spotek, ale
na tym etapie nie moze podaé
szczegbtow.

Kacper Skocki, managing direc-
tor Vision & People, z poczat-
kiem czerwca 2025 roku objat
stanowisko managing directo-
ra w Interactive Systems. Oso-

Jeronimo Martins/Hebe
(obstuga kreatywno-
—strategiczna, produkcja
spotow wizerunkowych
i materiatéw do komunikacji
w social mediach na rynki
PL, CZ, SK, nowa platforma
kreatywna ,Czas na Hebe"),
Inquiry (obstuga newslettera,
obstuga LinkedIn, opracowanie
materiatdw promocyjnych,
WWW), Polpharma (obstuga
digital), Stock Spirits Group
(brand design, komunikacja
wewnetrzna), Unilever/Algida
(program wsparcia sprzedazy),
Qemetica/Chwastox (program
wsparcia sprzedazy, konkursy),
VOX/VOX Meble (program
wsparcia sprzedazy), Kompania
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by pracujace dotychczas w Inter-
active Systems zostaly wlaczo-
ne w struktury agencji, zasilajac
dzialy clients & projects (zarza-
dzany przez Macieja Szapiela)
oraz technology & innovation
(zarzadzany przez Justyne Szy-
maszek). Przemystaw Konczak,
dotychczas loyalty program ex-
pert w Interactive Systems, ob-
jal stanowisko head of clients
& projects team. Na takie samo
stanowisko awansowatl réwniez
Mateusz Iwinski, digital projects
team leader. Do zespolu clients
& projects dofaczyla takze In-
ga Salata, ktora bedzie odpowia-
dala za nadzorowanie produk-
¢ji filmowych jako senior ac-
count & video production mana-
ger. Arek Legon, dotychczasowy
head of concepts, objat stanowi-
sko head of strategic concepts.
Nowa funkcja pozwoli mu sie
skupi¢ na consultingu i doradz-
twie strategicznym. Sebastian
Pabiszczak zostal head of social
& digital media — zmiana ta jest
zwigzana z rozszerzeniem ofer-
ty agencji o kampanie perfor-
mance (display, SEM). Do dzialu
concepts & design dolaczyli Lu-
kasz Jeckel jako art director i Ju-
lia Kubica-Stencel jako senior co-
pywriterka.

W wyniku integracji portfo-
lio ustug poszerzono o projek-
ty z zakresu wdrazania i ob-
stugi programéw lojalnoscio-
wych oraz programéw wsparcia
sprzedazy, obejmujacych zaréw-
no rozwigzania technologicz-
ne, jak i kompleksowa obstuge
operacyjng oraz komunikacyj-
ng (m.in. dla Qemetica Agro,
VOX meble, Algida — Unilever,

Piwowarska (program wsparcia
sprzedazy, social media, CSR,
WWW)
Projektowo: Volkswagen
One AfterSales (kampanie
taktyczne — KV, produkcja
materiatow, produkcja
materiatdw BTL — katalogi,
ulotki, marketing automation
— mailingi i SMS-y),
Grupa Eurocash/Sieci
Partnerskie (strategia,
kampanie)
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Kompania Piwowarska. Agencja
rozwija rowniez oferte w obsza-
rze wspolprac influencerskich -
advocacy (LOréal Professionnel,
Evrafish, Colian - Jezyki Cool-
ki). Réwnolegle rozwijany jest
zakres ustug badawczych i ana-
litycznych, wzmocniono réw-
niez kompetencje mediowe, ze
szczegblnym naciskiem na kam-
panie performance i drive to
store, ktorych celem jest bez-
posrednie zwiekszanie sprzeda-
zy w kanalach online i offline
(Colian - Jezyki Coolki, Du-
zy Ben, Inchcape, Evra Fish).
Agencja wykorzystuje narzedzia
sztucznej inteligencji - zaréw-
no w obszarze motion video,
jak i w innych aspektach krea-
cji oraz projektowania komuni-
kacji, co pozwala tworzy¢ inno-
wacyjne i efektywne rozwigzania
kreatywne.

Agencja prognozuje wzrost
przychodéw w 2025 roku o 2
proc. w stosunku do roku 2024.
W okresie od 1 czerwca 2024 do
31 maja 2025 roku wedlug KRS
miata 912 tys. zt zysku netto,
co jest wynikiem pordéwnywal-
nym z analogicznym okresem
rok wczeéniej (924 tys. zt).

Kluczowym wyzwaniem
dla agencji w tym roku jest
finalizacja procesu potaczenia
z Interactive Systems oraz
rozwijanie oferty w obszarze
shopper i retail marketingu na
bazie doswiadczen i know-
—how obu spotek. Rownolegle
ma by¢ kontynuowany
rozwoj produktow i ustug
wykorzystujgcych narzedzia
generative Al, w szczegdlnosci
w zakresie Al motion video
i virtual influencers, a takze
dalsza rozbudowa oferty
mediowej. W ramach integracji
kompetencji planowane jest
rowniez przeprowadzenie
kompleksowego przegladu
oferty agencji oraz czesciowa
produktyzacja rozwiazan,
majgca na celu usprawnienie
procesow, zwiekszenie
efektywnosci operacyjnej
i lepsze dopasowanie do
potrzeb klientow.



-

Dariusz Andrian
CEO

780 0s6b
(o 20 mniej)

Effie
.Moc orzezwienia, zero
stodzenia” (Zywiec Zdroj/
Mocny Gaz): braz — long term
products; braz — beverages,
non-alcohol
JLech. tap chwile” (Lech/
Kompania Piwowarska): braz
— beverages, alcohol
,Dzien Snu” (Ikea): braz
— retail & marketplaces

KTR
,The Al Chosen One” (Wista
Krakow): ztoto — technology/
creative tech/data
12/15 (Era Nowych Kobiet):
srebro — entertainment/
culture/events
Mata 2040 (Mata): srebro
—design for culture/design
in public spaces/installation,
event, exhibitions; braz
— communication/PR/product
& brand
»Lech 2.0” (Lech): srebro
— design for brands/
typography
+Kiedys znajde dla nas dom”
(SOS Wioski Dzieciece): braz
— craft — audio/use of licensed/
adapted music/branded
»Najpiekniejsze w Tobie —
przekaz to dalej” (SOS Wioski
Dzieciece): braz — creative
strategy — spoteczne/insight
konsumencki — spoteczne
+£ap chwile podczas
Euro 2024” (Lech): braz —
communication/video/TV or
cinema commercial

Strategia rozwoju spatki kon-
centruje sie na wzmocnieniu
pozycji rynkowej, innowa-
cjach technologicznych, eks-
pansji ustug oraz budowaniu
kultury organizacyjnej sprzy-
jajacej rozwojowi talentow.

Agencja stworzyta nows jednost-
ke biznesowa - Digital, Com-
merce & Content, ktéra Iaczy
produkeje masowych tresci digi-
tal i commerce z zaawansowany-
mi rozwigzaniami wspierajacymi
handel cyfrowy. Na jej czele sto-
ja Damian Siemkowicz, mana-
ging director digital, commerce

«Praca z korzyscia dla
wszystkich” (OLX): braz —
for good/communication for
good/prosperity

Symbol Creative Awards
»~Samsung pAlground” (Galaxy
Al Party — Samsung): braz

Kreatura
Polish Smile (T-Mobile):
nagroda gtéwna, video
w internecie

Innovation
Mata 2040 (Mata): srebro —
innowacje w komunikacji/
tech; srebro: innowacje
w komunikacji/digital
& interactive
JTeledysk, w ktory grasz”
(Igorilla): srebro — innowacje
w mediach/touchpoint; braz
—innowacje w komunikacji/
content/entertainment
+Asystent doboru trenera”
(TS Wista Krakow): braz
— innowacje w biznesie/
data analytics: analiza
i wykorzystanie danych

Nowi klienci:
Dfugoterminowo: Bank
Pekao (obstuga 360°),
Samsung MX, DA, VD (petna
obstuga influencerska dywizji
Mobile, Digital Appliances
i Visual Display), Samsung
DA (catosciowa obstuga
kreatywna dywizji Digital
Appliances), Coca-Cola
(realizacja kampanii), Business
Finland (web development),
Konecranes (web
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& content, oraz Rafal Wasyluk,
managing partner digital, com-
merce & content.

Zmiany objety réwniez sktad
personalny agencji. Dawid
Szczepaniak, zarzadzajacy dzia-
fem kreacji VML od 16 lat, ob-
jat nowe stanowisko crea-
tive chairmana i wspolnika
wspolodpowiedzialnego za dal-
szy rozwoj agencji, w szczegdlno-
$ci za strategiczny new business
w zakresie brand experience, roz-
woj i sprzedaz rozwigzan wyko-
rzystujacych sztuczng inteligen-
cje oraz wzmacnianie reputacji
VML. Dotychczasowe obowia-

development), Futuroscope
(web and mobile development)
Projektowo: Wista Krakow
(komunikacja), News Corp UK
—The Times (budowa Design
System i produkcja assetow
do kampanii digital), Ferrarelle
(web development), Faber
(web development), Scutum
(web development)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Rip Curl
(mobile tech, Australia), Netto
(strategia i komunikacja
360°), Pernod-Ricard (obstuga
komunikacyjna), Intel (obstuga
strategiczna i kreatywna),
BNP Paribas (obstuga
komunikacyjna — aktywacje)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: T-Mobile (full
service 360°, digital),
Samsung MX (360° ATL, social
media, digital, influencer
marketing), Samsung DA
(360° ATL, social media,
digital, influencer marketing),
Samsung VD (social media,
influencer marketing),
Ikea (full service 360°), Ford
(EMEA client engagement,
kreacja, produkcja), Kompania
Piwowarska/Lech (360° full
service), Danone EDP (full
service), Zywiec Zdrdj (full
service, digital, social
media), Nutricia (social media,
digital), Bank Pekao (obstuga
360°), Coca-Cola (strategia,
kreacja, aktywacje, MarTech),
BP (full service, social

rress 239

VML

zki Dawida Szczepaniaka jako
CCO przejat Piotr Osinski, kto-
ry zarzadza dzialem kreacji wraz
z dziewieciorgiem dyrektorek
i dyrektoréw kreatywnych kie-
rujacych piecioma niezalezny-
mi grupami. Piotr Osinski repre-
zentuje tez polski oddziat agencji
w europejskim zarzadzie krea-
tywnym VML.

Jakub Mikus, dotychczasowy
CTO, objal stanowisko mana-
ging directora, przejmujac odpo-
wiedzialno$¢ za operacyjne i fi-
nansowe zarzadzanie calym pio-
nem Customer Experience. Na-
tomiast Piotr Friedberg, wspot-
zalozyciel polskiego oddziatu
VML, objal nowa funkcje chief

media, digital), Mazda (full
service, social media, digital),
Ferrero/TicTac (360° social
media, digital global, global
technology support), Arelion
(platform experience + CX),
Colgate (platform experience,
digital EMEA), United
Rentals (mobile development),
Sanofi (web development,
platform experience, CX),
Sherwin Williams (mobile
tech USA), Unilever (obstuga
technologiczna), GSK (obstuga
technologiczna), EY (obstuga
technologiczna), Greene King
(obstuga technologiczna),
Straumann (obstuga
technologiczna), Nemours
(obstuga technologiczna),
Becton Dickinson (obstuga
technologiczna), Business
Finland (web development),
Konecranes (web
development), Chiesi (web
development), Futuroscope
(web and mobile development)
Projektowo: Unilever/Magnum
(360° activations), McCormick
(360°, digital, activations), SOS
Wioski Dzieciece (non profit),
Pfizer (ATL, digital, MarTech,
advocacy, non standard),
L'Oréal (campaign execution),
HBO Max (realizacja kampanii
digital, outdoor), ABB UK
(e-commerce design —
project-based), Scutum
(web development), Faber/
Franke (web development),
Omoda (web development),



it

growth officer. Ma si¢ zajaé roz-
wojem innowacyjnych produk-
tow i uslug technologicznych,
identyfikujac nowe mozliwosci
rynkowe i generujac wzrost po-
przez skalowalne rozwigzania.
Do VML powrdcili pracuja-
cy juz w agencji w przeszlo$ci
jej pracownicy: Maciej Kozi-
na, creative director, Paula Sol-
tysiak, strategy director, Anna
Kwiatkowska, account director,
oraz Aleksandra Maleszyk, ac-
count supervisor. Ponadto do
VML dolaczyla m.in. Janka
Szwykowska, associate creative
director, a w strukturach agen-
cji awansowali m.in.: Michat
Brzeczkowski, account director,
Dorota Piekarska i Paulina We-
isgerber, creative lead, oraz An-
na Kubiak-Suzuki, account su-
pervisor.

Sztuczna inteligencja stanowi
centralny punkt strategii roz-
woju VML. Agencja aktywnie
wdraza AI w réznych obszarach
swojej dzialalnosci, od tworze-
nia hiperpersonalizowanych tre-
éci dla klientéw po wewnetrzne
procesy operacyjne. VML wyko-
rzystuje potencjal sztucznej in-
teligencji, opierajac si¢ na plat-
formie WPP Open - global-
nym agencyjnym S$rodowisku
Al. WPP Open oferuje ponad
70 wyspecjalizowanych aplikacji,
ktére wspieraja wszystkie klu-
czowe obszary pracy agengji, ta-
kie jak strategia, kreacja, obshu-
ga klienta, a takze back office,

Ferrarelle (web development),
OLX (video production 360°
campaigns), Haleon (realizacja
kampanii 360° i digital), Cappy
(realizacja kampanii), Fundacja
Era Nowych Kobiet (realizacja
kampanii non profit), News
Corp UK —The Times (budowa
Design System i produkcja
assetow do kampanii
digital), Answear (marketing
automation), Wista Krakow
(komunikacja)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
280,9 min zt

ST

optymalizujac czas pracy. Agen-
cja wprowadzila narzedzia Ge-
nerative Al na bazie platformy
WPP Open, wspomagajace pro-
ces preprodukcji assetow w ska-
li. Usprawnione zostaly zasady
Quality Assurance zapewniajace
kontrole jako$ci w catym proce-
sie produkc;ji tresci.

VML konsekwentnie poszerza
portfolio klientéw, co jest wi-
doczne w serii wygranych waz-
nych przetargéw. Do grona ob-
stugiwanych podmiotéw do-
faczyl Bank Pekao, powierza-
jac agencji kompleksowgq obstu-
ge kreatywno-strategiczna 360°.
Spotka umocnita réwniez relacje
z Ikea, rozszerzajac wspdlprace
o obstuge komunikacyjna kolej-
nych projektéw dla tego klienta.
Wedlug danych KRS zysk netto
spotki za 2024 rok wyniost 14,34
mln zl. Agencja deklaruje, ze jej
przychody wzrosty o 16,5 min
zt wobec wynikéw za 2024 rok,
i zamknely si¢ kwota 280,9 mln
z}. Jednak rok temu deklarowata
przychody w wysokosci 272 mln
zt, co daje wzrost o 3 proc. i 8,9
mln zl. Agencja te rozbiezno-
$ci tlumaczy przeszacowaniem
ubiegtorocznych wynikéw.

VML planuje rozbudowywanie
oferty i zwiekszanie
efektywnosci dostarczanych
ustug dzieki ciagtemu
poszerzaniu zakresu
wykorzystania potencjatu
sztucznej inteligenc;i.

W ramach WPP Open agencja
wprowadza zestaw narzedzi
Commerce Studio dla
miedzynarodowych klientow
digital commerce.
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WebTalk

Michat Dunin
founder & CEO

95 0s0b
(mniej o 5)

Kreatura
~Andor juz tu jest” (The Walt
Disney Company, Disney+):
nagroda gtéwna — outdoor/
indoor (OOH)

Nowi klienci
Dtugoterminowo: Chery
(social media: community
management, strategia,
produkcja contentu SoMe,
zakup mediow, influencer
marketing), Omoda/Jaeco
(social media: community
management, strategia,
produkcja contentu SoMe,
zakup mediéw), Dreame
(social media: community
management, strategia,
produkcja contentu SoMe,
zakup medidw), Cersanit
(social media: community
management, strategia,
produkcja postow, mozliwosc
rozwiniecia projektowego
o media, produkcje foto
i wideo, influenceréw)
Projektowo: Herbal Care
(kampania Al, przygotowanie
komunikacji ATL i kampanii
digital, zaplanowanie
kampanii mediowej), Burger
King (kampanie digital — big
idea, KV), produkcja spotow
reklamowych, produkcja
contentu digitalowego),
AutoPay (strategia, produkcja
materiatow contentowych,

2026

WebTalk uruchomita platfor-
me WeSolve Al —to nowy pro-
dukt w jej ofercie. Wydzielita
tez dedykowana spotke Op-
portune Europe.

Szefowa nowo utworzonego
dzialu jest Dorota Pindel - We-
Solve AI & innovation director.
WeSolve Al laczy dotychczaso-
we ustugi doradcze agencji z za-
awansowang technologig. Na-
rzedzie jest wsparciem komuni-
kacyjnym marek nastawionych
na digital. Sa to gotowe, w pet-
ni zarzadzane przez agencje roz-
wigzania, zaprojektowane, by do-
starcza¢ konkretne, mierzalne
rezultaty i realnie wspieraé roz-
woj klientow. Agencja zapew-
nia, ze w fazie realizacji jest kilka
pierwszych projektow — zaréwno
dla obecnych klientéw WebTalk,
jak i nowych.

produkcja wideo, analityka,
media), Nowa Era (analizy
strategiczne), Dr. Irena Eris
(kampania digital — strategia,
taktyka, big idea), influencer
marketing, produkcja contentu
digital, zakup mediow)

Zakoniczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Bielmar/
Olej Beskidzki (komunikacja
SoMe, w tym moderacja,
realizacja kampanii digital,
produkcja contentu digital:
foto i wideo; produkcja spotu
TV, realizacja kampanii TVC
oraz lokowania produktu
w programie telewizyjnym,
aktywacja konsumencka), BNP
Cardif (komunikacja SoMe,
moderacja; produkcja contentu
wideo i foto, produkcja
materiatdw drukowanych),
Azan/Brit (komunikacja SoMe),
/Carnilove (komunikacja
ongoing SoMe, TikTok),
Motorent/Hertz (komunikacja
SoMe), Rentex (kampania
— strategia, taktyka, big
idea, produkcja contentu
do kampanii digital, zakup
mediow), Tomaszewski
(strategia komunikacji, taktyka,
zakup mediow), Intermag
(kampanie mediowe SoMe),
Bosch Polska (komunikacja
SoMe), Plus Recepta



Agencja wydzielila dedykowana
spolke Opportune Europe w ra-
mach Wondrlab Europe (azjaty-
cka sie¢ MarTech, ktéra rozpo-
czela dzialalnos¢ w Polsce po-
przez akwizycje agencji Web-
Talk w 2024 roku). Przejeta ona
$wiadczone dotychczas przez
WebTalk ustugi z zakresu influ-
encer marketingu. Opportune
Europe kieruje Lukasz Borek,
ktérego Wondrlab zatrudnita
réwnocze$nie na nowo utworzo-
nym stanowisku chief influen-
cera & adtech officera Wondr-
lab w Polsce. Opportune Eu-
rope jest w fazie rozruchu, szcze-
goly jej dziatalnosci nie zostaly
jeszcze podane.

W agencji zaszly zmiany perso-
nalne: Edyta Maciejewska, stra-
tegy team leader, zostala stra-

(komunikacja ongoing SoMe,
w tym moderacja)
Projektowo: Helikon
Tex (realizacja kampanii
contentmarketingowych oraz
influecermarketingowych,
produkcja contentu wideo
i foto — digital, event, realizacja
kampanii mediowej digital
oraz aktywacji konsumenckiej),
Still (big idea, KV), Prologis
(zakup mediow/performance),
All Windows (badania rynku,
strategia komunikacji, WWW),
Hardware Direct (strategia
komunikacji), Lisner (kampania
— strategia, taktyka, big idea,
produkcja contentu, PR, zakup
medioéw, influence marketing),
Polsko-Japoriska Akademia
Technik Komputerowych
(kreacja, prowadzenie
kampanii mediowej,
SEO, dziatania marketing
automation), Sandoz
(produkcja postow na social
media), OBO Bettermann
(produkcja kart rich content),
Siemens (produkcja kart rich
content)

Stali klienci:
Dfugoterminowo:
Laboratorium Ambroziak
(audyty, taktyka, zakup
medidw/performance,
kreacje reklamowe), Klinika
Ambroziak (audyty, taktyka,

tegy directorem, Anna Luberska,
account supervisor — account di-
rectorem. Przemystaw Puchal-
ski, creative & strategy direc-
tor, Robert Glowacki, SEO di-
rector, oraz Monika Gurdziel,
new business manager - opus-
cili agencje. Ponadto Agata Szy-
bilska-Czech, client service di-
rector, objeta dodatkowg funk-
cje chief operating officer, a Ja-
rek Kus$mierski, dotychczas se-
nior art director, zostal creative
lead. Do zespolu dofaczyla Mi-
ra Winter - communication di-
rector (head of communication
Wondrlab Europe).

Nastgpily tez zmiany w Crea-
tive Studio - zesp6t Content De-

zakup mediow/performance,
kreacje reklamowe), The Walt
Disney Company (realizacja
kampanii digital, non standard,
social media — Polska,
Rumunia, Wegry i Czechy),
Grycan (komunikacja SoMe,
w tym moderacja, realizacja
kampanii digital, produkcja
contentu foto na potrzeby
komunikacji digitalowej,
produkcja contentu wideo,
aktywacja konsumencka),
BNP Paribas (komunikacja
SoMe, moderacja, realizacja
kampanii digital; produkcja
contentu wideo na potrzeby
komunikacji digital), Fundacja
BNP (komunikacja SoMe,
moderacja, realizacja
kampanii digital), Superpharm
(komunikacja SoMe, w tym
moderacja, realizacja
kampanii digital, produkcja
contentu wideo i foto), Skin &
Beauty (komunikacja SoMe,
w tym moderacja, realizacja
kampanii digital, produkcja
contentu wideo i foto), Bosch
Proffesional (komunikacja
SoMe), Bosch DIY Home
And Garden (komunikacja
SoMe), Fenedur/Kropelka,
Tadam (komunikacja SoMe),
Totalenergies/Totalenergies
Elf (komunikacja SoMe),
Volkswagen SD (realizacja
kampanii non standard oraz
komunikacja SoMe), Polsko-
Japonska Akademia Technik
Komputerowych (moderacja),
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sign zostal przeksztalcony w So-
cial Media Team. Dzieki zmianie
zespot skupia si¢ na holistycznej
strategii social medidéw, moni-
toringu trendéw i konkurencji.

Agencja prognozuje, Ze jej przy-
chody w 2025 roku zmniejszg sie
0 15 proc. w stosunku do wyni-
kéw za rok 2024 - do 33 mln zt
(rok wczesniej bylo to 39 mln
zt). Tlumaczy, ze jest to efek-
tem strategicznej transformacji
i intensywnej przebudowy mo-
delu biznesowego. W 2025 ro-
ku koncentrowala si¢ na budo-
wie nowych linii biznesowych
i ustug, takich jak WeSolve AI
i Opportune, a takze kolejnej,
ktéra ma by¢ ogtoszona na po-
czatku 2026 roku. Spadek przy-
choddéw z biezacej dziatalnosci
wynika tez z tego, ze w wypad-

JWC (prowadzenie kampanii
mediowych), Swiss Tree
(prowadzenie kampanii

mediowych generujacych
leady), PWC (prowadzenie
kampanii rekrutacyjnych na 27
rynkach)
Projektowo: Ruukki (strategia
komunikacji, taktyka, big
idea/KV, produkcja contentu,
influencer marketing, zakup
mediow), Heinz (realizacja
aktywacji konsumenckich
digital & offline, produkcja
materiatdw POS), Zabka/
Jush! (produkcja contentu
wideo i foto do kampanii
digitalowych), Broadway
Musical School (kreacja,
prowadzenie kampanii
mediowej, SEO, dziatania
marketing automation),

Renters (analityka WWW oraz

SEO, prowadzenie kampanii

digital oraz SEO, marketing

automation, KV oraz assety
reklamowe), Prymat (big idea,
produkgja foto, produkcja
assetow social, prezentacje)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
33minzt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
-15 proc.
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ku kilku kluczowych klientéw
zmienil si¢ zakres dziatan. Agen-
cja podkresla jednak, ze chociaz
przychéd zmalal, to stosunek re-
venue do przychodu wzrdst o 5
proc., a to dowodzi, Ze organiza-
cja jest efektywniejsza.

Zysk netto agencji WebTalk
w 2024 roku zmalal o 66 proc.
-7 4,9 mln z w 2023 roku do
1,6 mln zI - wynika ze sprawo-
zdania przekazanego do KRS.
Firma zaznacza, ze padla ofiarg
oszustwa. W sprawozdaniu prze-
kazanym przez WebTalk do KRS
znajduje si¢ adnotacja: ,W 2024
roku Spoétka zostala poszkodo-
wana w wyniku oszustwa doko-
nanego przez osoby trzecie po-
wodujacego utrate srodkéw pie-
nieznych w kwocie 2 567 944 zt
(598 268 euro). Spotka zawiado-
mita wlasciwe organy o powyz-
szym zdarzeniu i obecnie toczy
sie postepowanie dotyczace po-
Wyzszego przestepstwa na szko-
de Spotki”.

Dla WebTalk 2026 rok bedzie
czasem organicznego
dojrzewania i ewolugji, a nie
rewolucyjnych zmian. Przy
obecnej skali dziatalnosci
priorytetem ma by¢ jeszcze
sprawniejsze taczenie
kompetencji kreatywnych
z technologicznymi i Al
wewnatrz istniejgcych struktur.
Agencja chce sie skupic na
pragmatycznym wykorzystaniu
narzedzi, ktore realnie
usprawniaja prace zespotow
i podnosza efektywnos¢
budzetow klientow.
Wprowadzenie roli COO ma na
celu usprawnienie procesow
i zaciesnienie wspofpracy
miedzy dziatami, by dostarczac
zintegrowane kampanie
szybciej i precyzyjniej.
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Walk Group

Pawet Miklaszewski
CEO

MP Power Awards
,Red Bull de_arena” (Red
Bull): nagroda — wydarzenie
sportowe

KTR
»Coldwaves by Porsche”
(Porsche): srebro:
communication; srebro:
creative strategy

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

39 min zt
Dynamika wzrostu
przychodéw w 2025 roku
wobec 2024 roku:
przychody za okres | 2025
—VIl 2025: 23 689 670,16 zt
netto; w poréwnaniu z tym
samym okresem w 2024 roku
zanotowano wzrost
0 4,02 proc.

Do zespotu dotaczyt Mar-
cin Betza - objat stanowisko
COO Grupy Walk oraz CEO
Walk Creative. Na stanowi-
sku CEO Walk Creative za-
stapit Pawta Miklaszewskie-
go, ktory pozostat w zarza-
dzie Walk Creative oraz petni
funkcje CEO Grupy Walk.
Belza jest odpowiedzialny za roz-
woj Walk Creative, a jako dy-
rektor operacyjny Grupy Walk
wspolnie z Agnieszka Bacinska
(CEO Walk PR i Michatem J.
Olszewskim, managing directo-
rem Walk Events) pracuje nad
procesami wspierajacymi oferte
cross-selling.

Nadal trwajg prace nad nowym
pozycjonowaniem grupy i no-
wa ofertg, dlatego agencja wy-
jasnia, ze dziatania marketingo-
we i sprzedazowe Grupy w nowej
odstonie planowane s3 na prze-
fom 2025 i 2026 roku.

Olga Chelchowska, client service
directorka Walk Creative, awan-

Nowi klienci
Dfugoterminowo: Redclick
(ATL, BTL, digital, social
media), Desa/Desa Mtoda
Sztuka, Desa Unicum (social
media), Hebe (PR), Pyszne.pl
(PR), Continental (PR,
eventy), SAS (eventy),
Samsung (eventy), Polski
Holding Nieruchomosci
(eventy), Polskie Sieci
Elektroenergetyczne (eventy),
Polskie Lonie Lotnicze LOT
(eventy)
Projektowo: Jeronimo
Martins/Biedronka (social
media), Callstack (eventy),
Lellek (eventy), Lorenz (PR),
Bosch (PR), Danone/Danacol
(PR), SAS (PR), HiPP (PR),
US Polpharma/Bonevum,
Leonardo (digital), Continental
(digital)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: CEDC/
Jagermeister (social media,
digital), Seat/Seat Mportal
(digital), Colliers (PR)
Projektowo: Red Bull
(eventy), Dax Cosmetics
(ATL), Ferrari (eventy), ESSA
Company/RUSH, noRUSH
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sowala na stanowisko chief ope-
rating officer. Wspiera rozwdj
i rozbudowe kompetencji agen-
¢ji, nadzoruje oraz optymalizu-
je procesy. Po odejsciu z agen-
¢ji Anity Latynskiej, head of
strategy, Walk Creative zatrud-
nita Pawta Jasinskiego na nowo
utworzone stanowisko creative
& strategy directora. Jasiniski od-
powiada za integracje kreacji ze
strategia, podnoszenie kompe-
tencji i konkurencyjnosci agencji
oraz zarzadzanie zespolem krea-
tywnym. Do zespotu Walk Crea-
tive dolgczyta ponadto Urszula
Mitura, art directorka. Domini-
ka Pieta awansowata na stanowi-
sko copywriterki.

W Walk Events awansowali se-
nior event managerowie z wielo-
letnim do$wiadczeniem. Monika
Batorska na stanowisko head of
corporate clients & senior event
manager — odpowiada za rozwdj
relacji z kluczowymi markami,

(BTL, digital), Volkswagen
Group Polska, Porsche Polska
(eventy), Sony Polska (BTL)

Stali klienci:
Dtugoterminowo: PZU/PZU
(BTL, digital, social media),
Makro (BTL, social media),

Vision Express —Vision
Express (komunikacja ATL,
BTL, digital), /Grand Optical
(BTL, digital), Polpharma (ATL
—umowa ramowa), Kotanyi
Polska (social media),
Ikea (PR), Porsche Inter Auto
Polska/Lamborghini i Bentley
(PR), Nikon (PR), Empik (PR),
Podravka (PR), Sabre (PR),
Galeria Mtociny (PR), Pyszne.pl
(PR), Orange (BTL), G City
(ATL, BTL), Ikea (PR), Signify
(eventy), Nu Skin (PR), Bayer
(event marketing), LR Health
& Beauty (eventy), JDE/Jacobs
(event marketing), EPP (event
marketing)
Projektowo: Colgate/Duraphat
(digital), US Pharmacia/
Ibuprom (digital), Animex
(digital), Bingo-Rent (BTL,
social media, digital),
NOHOInvestment/NOHO
(digital), Adamed/Fundacja
Grupy Adamed (eventy),

2026

a Marcin Sliwiriski objat stanowi-
sko head of operations & senior
event manager i jest odpowie-
dzialny za optymalizacje proce-
séw wewnetrznych, zarzadzanie
operacjami finansowymi i stra-
tegiczny rozwdj agencji, jedno-
cze$nie bedac prawg reka dyrek-
tora zarzadzajacego. Awansujac
Agnieszke Troszkiewicz, obec-
nie head of arts & culture & se-
nior event manager, agencja sta-
wia na rozwoj klientéw korpora-
cyjnych w portfolio i zwigkszenie
nacisku na udzial kultury i sztu-
ki w tworzonych rozwigzaniach
ofertowych i koncepcjach. Walk
Events rozwija rowniez kompe-
tencje w zakresie rozwigzan skie-
rowanych do klientéw branzy IT
i srodowiska gamingowego. Zre-
alizowano projekty gamingowe
dla Red Bulla (Red Bull Phase
Rush, Red Bull de_arena, Red
Bull Phase Rush 2.0), SAS Insti-
tute i Callstack.

Danone(digital), IAB Polska
(eventy), Polska Rada Biznesu
(eventy), UEFA (eventy),
Rainbow (eventy), JD Sport
(eventy), Blix (eventy), MDC2
(eventy)

88 0sob
(mniejo 3)

Plany na 2026 rok to
wzmocnienie pozycji na rynku
agencji kreatywnych. Agencja

bedzie stawiata na integracje
kreacji ze strategig, rozwdj
kompetencji technologicznych
i digitalowych. Chce oferowac
klientom innowacyjne
rozwigzania koncepcyjne
i kreatywne, oparte na danych
i autorskich narzedziach
Al Priorytetem jest takze
dalsza rozbudowa silnego,
interdyscyplinarnego zespotu
i inwestowanie w rozwdj
talentow.
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AGENCJE MEDIOWE

Carat
Dentsu X
EssenceMediacom
Euvic Media
Havas Media Network
Initiative
iProspect
Mastermind Media
Media Concept

- Media Direction OMD
Media Group
Media People
Mediaplus Warsaw
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Mindshare
MullenLowe Media
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Value Media
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SUKCES ROKU

PHD

Maria Kietczynska
managing director

Szymon Kukanow
managing partner/CSO

KTR
.Cold Waves by Porsche”
(Porsche Polska): srebro —
communication: integrated
campaigns, long term
communication; srebro —
creative strategy: strategia
long-term

Golden Drum
»The First Exhibition” (Audi):
braz — content, PR; braz —
sports, pop culture & art, art

Mixx
~eCommerce First Launch
magnezu dla dzieci od
lidera Magne B6” (Opella
Healthcare/Grupa Sanofi):
srebro — launch; srebro — retail
media
»Miej na to Magne B6!"
(Opella Healthcare/Grupa
Sanofi): braz — brand
awareness & positioning

ADWEEK
Media Agency of the Year 2024

The Festival of Media M&M
Global Awards
Agency Network of the Year
2025

Agencja zdobyta 11 nowych
budzetéw i nie stracita zad-
nego klienta. Wsréd nowych
budzetow znalazty sie takie
spotki, jak Intersnack, Novo
Nordisk czy Orsil-Pharm.

Dla calej grupy rozbudowano
system operacyjny Omni, ktdry
zyskal nowa odstone w ramach
procesu Omni Workflow. To
ekosystem rozwigzan integrujacy
narzedzia Omni, OmniAl, Art-
bot i Flywheel, tworzacy platfor-
me Agentic Al wspierajaca auto-
matyzacje decyzji mediowych,
analityke i planowanie opar-
te na danych.

Pod markg Creo sformalizowa-
no kompetencje w obszarze in-
fluencer marketingu. Narzedzia
takie jak Creator Briefing Tool,
Creo Influencer Agent czy Crea-
tor Performance Predictor po-
zwalajg na planowanie i opty-
malizowanie kampanii z udzia-
fem twércéw na poziomie po-

91 0s6b
(bez zmian)

Nowi klienci:

(dwdch klientéw zostato
podanych wytacznie do
informacji redakgji)
Dtugoterminowo: Intersnack
(full service), CEWE (full
service), Novo Nordisk
(planning & buying), Orsil-
—Pharm (full service), Sokotow
(digital), Eden Springs (full
service)
Projektowo: Wizz Air (OOH
+ radio), Ministerstwo
Cyfryzacji (mediaplan), Rituals
(e-commerce)

Stali klienci:
Dtugoterminowo:
Sanofi, Nent (Viaplay), Teknos,
Chanel, Volkswagen Group
Polska, Oleofarm, SC Johnson,
Fortum, Canon, Kimberly-
—Clark, Lipton Teas & Infusions,
KRD, Eden Springs, MPPK
Group Pet Food/Wiejska
Zagroda, Stena Line (analiza
rynku, planning radio i prasa),
Lionelo (planning & buying),
Corteva (planning & buying),
Glanbia (planning & buying)
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réwnywalnym z tradycyjnymi
kanatami mediowymi - korzy-
sta¢ z nich moze kazdy klient
agencji. Z kolei Drum koncen-
truje sie na strategicznych part-
nerstwach, wydarzeniach, pro-
dukcjach contentowych i pro-
jektach kreatywnych, rozwija-
jac dzialania w zakresie content
marketingu. Agencja rozszerzyta
oferte 0 Omnicom CSS, pierw-
sza w sieci OMG poréwnywar-
ke shoppingowa.

W 2025 roku w strukturze agen-
cji awansowali: Michal Hayder,
head of e-commerce & retail me-
dia, oraz Robert Niebrzydow-
ski, seo & performance media
director. Zmiany te wzmacniaja
kompetencje PHD w obszarach
handlu elektronicznego, anality-
ki i content marketingu, wspie-
rajac dalszy rozwdj agencji w re-
gionie.

Z raportu KRS wynika, ze w 2024
roku agencja wypracowala przy-
chod w wysokosci 305,5 mln zt
(0 43,5 mln wiecej 1/r), co prze-
tozylo sie na zysk netto na po-
ziomie 4 mln z} (w 2023 bylo to
6 min zl).

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

26 proc.

W 2026 roku PHD bedzie
rozwijac strategie budowania
przewagi konkurencyjnej
opartej na technologii
i sztucznej inteligencji. Agencja
wdrozy wtasne srodowisko
Al, zintegrowane z procesami
planistycznymi w ramach
Omni Workflow. Al stanie
sie kluczowym elementem
planowania — od briefu po
optymalizacje kampanii
— wspierajac zespoty w analizie
danych i podejmowaniu
decyzji w czasie rzeczywistym.
Rozbudowane Studio
Workflow, potaczone
z OmniAl, zapewni plannerom
dostep do danych, insightow
i automatyzacji, przyspieszajgc
procesy i zwiekszajac
skutecznos¢ dziatan.

2026

ROZWOJ ROKU
Havas Media
Network

Matgorzata Wegierek
CEO



W 2025 roku agencja Havas
Media Network kontynuo-
wata wprowadzanie innowa-
¢ji w ramach strategii data
driven, wdrazajgc narzedzie
Converged.Al.

To nowy system operacyjny
i strategia biznesowa. Obejmu-
je calg strukture Havas — zar6w-
no dywizje mediows, jak i krea-
tywna. System umozliwia zinte-
growang wspolprace z klientami,
faczac kompetencje w zakresie
badan (m.in. YouGov), anali-
zy danych, nowych technolo-
gii i sztucznej inteligencji. Con-
verged.AI pozwala na kom-
pleksowe planowanie doswiad-
czen konsumenta w calym lej-
ku sprzedazowym, poszerza-
jac kompetencje jednostki CSA
(Customer Science Analytics),
z czego moga korzystaé wszyscy
klienci grupy.

W kwietniu agencja pofaczyla
struktury performance i e-com-
merce pod wspolnym szyldem
Havas Market. Jednostky kie-
ruja Aleksandra Slusarska, head
of performance media, oraz
Tomasz Kwiatkowski, head of
e-commerce operations. Havas

210 0s6b
(o 15 wiecej)

Effie
.Nie zasypiamy Gruchy
w Biznesie” (Uniga Polska):
zloto — long term services
.Pokochaj ludzka nature”
(Kino Polska): srebro —
entertainment; srebro — smart
budget
«Konto z karta dla
Wptywowych” (BNP Paribas
Bank Polska): srebro — ESG

Mixx
Wytwdrnia Pamieci”
(Muzeum Powstania
Warszawskiego): braz - offline
digitizing

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
16,5 proc.

Market taczy kompetencje stra-
tegiczne (marketplace, DTC)
z eksperckimi dziataniami ope-
racyjnymi (performance media),
odpowiadajgc za wzrost warto-
$ci biznesu online klientow. Ze-
spot specjalizuje sie w tworzeniu
holistycznych strategii e-com-
merce obejmujacych media
i content, wykorzystujac kanaly
takie jak direct display, afiliacja,
paid search, paid social, remar-
keting, retail media oraz plat-
formy zakupowe. Wzmocnienie
kompetencji w obszarze retail
media ma odpowiada¢ na ros-
nace znaczenie tego kanatu jako
kluczowego punktu styku kon-
sumenta z marka. Havas Mar-
ket pracuje dla m.in. DM oraz
T-Mobile.

Agencja rozwingla réwniez stra-
tegiczne kompetencje jako hub
koordynujacy rynki CEE. W paz-
dzierniku Fullsix Media wygrala
kolejny przetarg Pepco, co ozna-
cza, Ze agencja wspiera marke na
18 europejskich rynkach.

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: T-Mobile
(performance), PKO Bank
Polski (off- i online), Melissa

Primo Gusto (TV), Azzaro (off-
i online), TCL (online), Majaland
(off- i online), Symfonia (off-

i online), Lidl (social media),
Hyundai (social media) oraz
DM (online)

Zakoriczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Perfetti van
Melle (off- i online)

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediéw):
RBA Collections (TV), Natural
Pharmaceuticals (offline),
Totalizator Sportowy (eventy),
Puma (off- i online), Ricola (off-
i online), Profi (off- i online),
Black Red White (off- i online),
Tatuum (off- i online), AC
Marca (off- i online), Moét
Hennessy Polska (social
media), Parlament Europejski
(off- i online), JDE Jacobs
Douwe Egberts (off- i online),
Platforma Canal+ (off- i online),
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Havas Media Network nawigza-
ta wspotprace z Campus Al Jej
celem jest edukacja i wdrazanie
innowacji w obszarze sztucznej
inteligencji zaréwno wsréd pra-
cownikow, jak i klientéw grupy.
W ramach wewnetrznych dzia-
tan agencja powolata grupe Ha-
vas AI Champions, ktérej zada-
niem jest edukacja, transfer wie-
dzy i opracowywanie rozwiazan
biznesowych z zakresu Al Do-
datkowo utworzono Technology
Steering Committee — zesp6t od-
powiedzialny za nadzor nad stra-
tegicznymi projektami technolo-
gicznymi w strukturach agencji.
Agencja zrealizowata takze pro-
jekt HIP_Havas_Incredible_Pro-
jects, ktdrego celem jest projek-
towanie nowoczesnych dzialan
mediowych i rozwéj talentéw
poprzez wsparcie szkoleniowe,

Lidl (offline), Sirowa (off-

i online), BNP Paribas (offline),
Hyundai (off- i online), Kia (off-
i online), Lidl (off- i online),
FoodCare (TV), Aviva (online),
Wawel (offline), Red Bull (off-
i online), Astratex (offline),
Wolt.pl (off- i online), Tetra Pak
(online), WyjatkowyPrezent.pl
(off- i online), JDE (online),
BNP Paribas (online), Pepco
(off- i online), CreamFinance
(off- i online), East Payment
Service (off- i online), Borin
(off- i online), Tikkurila (off-

i online), PGG (off- i online),
Realme (offline), Ciech (off-

i online), Lakma (online), 4RE/
Phox (off- i online), PayPo
(off- i online), Tourist Board
Dalmatia (off- i online),
Wokularach.pl (offline), Sense
Med & Spa (off- i online),
Muzeum Getta Warszawskiego
(offline), Ustronianka (off-

i online), Blaklader (online),
Slovakia Tourism (off- i online),
Deichmann (off- i online), Shell
(off- i online), MG Motors (off-
i online), Duda (off- i online),
Develey (off- i online), Harper
Hygienics (off- i online), Yope,
Multikino, Kubota, Orbico
Style/Merrell/Cat Footwear,
Jacobs, Lidl, Moja Walizka,

Signify
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merytoryczne oraz dostep do
nowych technologii i narzedzi
AL Projekt bedzie kontynuowa-
ny w 2026 roku.

Agencja przewiduje wzrost przy-
chodéw w 2025 roku na pozio-
mie 16,5 proc. Nie podaje za to
danych w KRS.

Projektowo: CD Projekt Red/
Cyberpunk 2077 (offline),
Natural Pharmaceuticals

(offline), CEZ (prasa), Totpa
(off- i online), Adidas (kreacja),
Zarzad Infrastruktury

Sportowej w Krakowie (social
media), Xella/Ytong (off-

i online), NBP (off- i online),

Zaktady Migsne Silesia (off-

i online)

W 2026 roku agencja bedzie
kontynuowata strategie data
driven opartg na narzedziu
Converged.Al, wspierajaca
automatyzacje procesow
i rozwdj oferty dopasowanej do
zmieniajacego sie rynku. Planuje
tez dalszy rozwdj jednostki
Havas Market, stanowigcej
kluczowy motor wzrostu,
oraz inwestycje w obszary
e-commerce i performance.
Havas Play bedzie rozwijata
projekty faczace kreatywnosc
i strategie, czego przyktadem
jest rozszerzenie wspotpracy
z Lidlem oraz kampania ,Havas
Spoko Miejsce na Rozwoj”,
ktora zyskata szeroki rozgtos
w branzy.
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JAKOSC ROKU
iProspect

Nicolette Senye
media practice lead

172
(wiecej 0 4)

Effie
,Gdzie Jaki Biznes od

Mastercard” (Mastercard):

srebro — ESG

iProspect ma za sobg kolejny
udany rok: pozyskat szesciu
nowych klientow, tracac tyl-
ko jednego.

W 2025 roku agencja zakonczy-
fa wspolprace z Nest Bankiem,
dla ktérego prowadzila dzialania
radiowe, a do jej portfolio dota-
czyly m.in. Wonga (offline, du-
goterminowo), Wonga Rumunia
(wszystkie media) oraz Pegasus
Airlines (projektowo, offline). Po
przerwie agencja ponownie roz-
poczeta wspétprace z Euro Food
Service (offline), a w przypadku
BMW rozszerzyla zakres dzia-
tant o obsluge online (od stycz-
nia 2026 roku).

Agencja rozwijala dwa autorskie
narzedzia: One Search i AI Opti-
mizer. Pierwsze automatyzuje za-
rzadzanie budzetami PaidSearch
i SEO, eliminujac nakiadajace sie

Nowi klienci:
Dfugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Wonga (offline), Wonga
Rumunia (all media), BMW
(rozszerzenie o online
od 1 stycznia 2026), Unicredit
Projektowo:
Pegasus Airlines (offline),
Euro Food Service (ponowna
wspotpraca — offline)

Zakorczona wspotpraca:
Nest Bank (radio)

Stali klienci:
Dfugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Links (performance, digital),
Recordati (wszystkie media
i branded content), BeGlobal
(performance i afiliacja),
Rockbridge TFI (performance
i afiliacja), Phytopharm
(wszystkie media), Zalando
(wszystkie media z wyjgtkiem
czesci digital), Carlsberg
(wszystkie media), Jordan
Tourism Board (offline), BMW
(wszystkie media z wyjatkiem
czesci digital), Goldman Sachs
(petna obstuga planowania
i zakupu mediow), Ferrero
(wszystkie media), Panasonic
(wszystkie media), Calzedonia
(wszystkie media), GPP (media
offline), TV Polsat (media
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wydatki i zwiekszajac efektyw-
nos¢ inwestycji. Drugie analizu-
je witryny pod katem SEO, SEM,
UX i modeli jezykowych, wska-
Zuj3c priorytetowe zmiany i re-
komendujac dzialania contento-
we na podstawie aktualnych da-
nych kampanijnych. Z narzedzi
moga korzysta¢ wszyscy klien-
ci agencji.

Wedlug raportu finansowego
zfozonego w KRS wynika, ze
agencja w 2024 roku wypraco-
wala przych6d w wysokosci 400
mlin z (0 37 mln zt wiecej niz rok
wczesniej), co przetozylo sie na
strate w wysokosci 18,9 mln zt.
Wedlug rankingu RECMA New
Business Balance agencja byla
druga w Polsce pod wzgledem
zdobytych budzetéw newbusi-
nessowych (30 milionéw euro).

offline), Pandora (wszystkie
media), Group SEB (wszystkie
media), Benefia (online),
Burger King (wszystkie media),
Aboca (wszystkie media),
Hormann (wszystkie media),
Wonga (online), eService
(wszystkie media), Egis
Pharma (wszystkie media),
Esoleo (wszystkie media),
Invicta (media digital), Asseco
(wszystkie media)
Projektowo:
Cinema City (kampanie brand
i performance)

Strategicznym celem grupy
i agencji pozostaje realizacja
globalnej koncepcji Media++,
faczacej dane, technologie,
kreatywnos$c¢ i customer
experience w zintegrowane
rozwigzania napedzajgce
wzrost marek. Polska, jako
hub kompetencyjny w regionie
Europy Srodkowej, rozwija
tez specjalizacje sektorowe
—m.in. w obszarach health,
e-commerce i financial
services — oferujac klientom
kompleksowe, oparte na
danych strategie komunikacji
i transformacji marketingowej.

2026

WZROST ROKU

Mastermind
Media

Agnieszka Tomczyk
managing director

Michat Tober
prezes zarzadu

40 0SOb
(wiecej 012)

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Bank
Pocztowy, Wojewddztwo
Warminsko-Mazurskie,
Instytut Ksigzki, Paristwowa
Komisja ds. przeciwdziatania
wykorzystywaniu seksualnemu
nieletnich, Wojewddztwo
Slaskie, Mazowieckie
Centrum Polityki Spotecznej,
Wojewddztwo Opolskie,
Wojewaodzki Urzad Pracy
w Szczecinie, Ministerstwo
Finansow

Zakoriczona wspotpraca:
SuperPharm

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,



Mastermind Media w 2025 ro-
ku zdobyto dziewie¢ nowych
budzetoéw, zwiekszylo zatrud-
nienie i przewiduje 40-procen-
towy wzrost przychodow.
Agencja utracila tylko budzet
marki SuperPharm, a wéréd no-
wych klientéw znaleZli si¢ m.in.
Bank Pocztowy, Ministerstwo Fi-
nanso6w i Instytut Ksiazki, co po-
kazuje, ze firma skupiala si¢ na
przetargach publicznych. Agen-
cja, ktéra rok temu zatrudniala
28 pracownikéw, aktualnie mo-
ze sie pochwali¢ 40-osobowym
zespotem. Anna Naparty obje-
fa nowo utworzone stanowisko
public sector director, a po odej-
$ciu Doroty Borowiec do agen-
cji dotaczyli Mariusz Lawniczak,
dyrektor ds. strategii, oraz Jo-
anna Wantoch-Rekowska, new
business director.

Agengcja przewiduje, ze w 2025
roku wypracowata 40-procen-
towy wzrost przychodéw w po-
réwnaniu z 2024 rokiem. Ze
sprawozdania finansowego KRS
wynika, ze w 2024 roku agencja
odnotowala przychody na pozio-
mie 58,5 mln zt (w 2023 bylo to
73 mln z1), co przelozylo si¢ na
zysk na poziomie 1,5 mln z} (rok
wezeéniej 1,9 mln zb).

planowanie i zakup mediow):
Instytut Rozwoju Fitness,
Kazar, SGGW, Bonarka,
Nexera, PushAd, Krakowskie
Biuro Festiwalowe,
Ministerstwo Sprawiedliwosci,
NASK, Netto

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

ZAUFANIE ROKU

Value Media

Rafat Wachnik
managing director

206 0sob
(0 23 wiecej)

Nowi klienci:

Brak straconych klientow,
zwiekszenie zatrudnienia
i przychodow oraz pojawienie
sie nowych klientow — wszyst-
ko to pokazuje, ze Value Me-
dia ma za sobg udane 12 mie-
siecy.

Agencja rozpoczeta wspotprace
diugoterminowy z piecioma no-
wymi firmami, wéréd ktérych
znalazly sie budzety takich ma-
rek, jak: TVP, BOS Bank i Wa-
wel.

Do Value Media jako business
director dotgczyt Rafal Szafra-
niec, ktéry odpowiada za roz-
woj wspllpracy pomiedzy agen-
cja a Orange Polska. Takie samo
stanowisko objeta Paulina Prze-
tacka, ktdra jest odpowiedzialna
za wspOlprace pomiedzy agen-
cjg a Zabkg, Grupg CCC (CCC,
Modivo, e-Obuwie, HalfPrice)
i TVP. W ramach dzialu stra-
tegii powstal osobny czterooso-
bowy zespot Growth, odpowie-
dzialny za rozwdj i wdrazanie
rozwigzan analitycznych i Mar-
-Tech do codziennej pracy ze-
spolow klienckich.

Dzieki pozyskaniu przez naleza-
ca do Group One spoétke Sales-
tube certyfikacji Google Meri-
dian, czyli opensourceowego na-
rzedzia do modelowania marke-
ting mixu, agencja oferuje klien-
tom polaczenie technologii, da-
nych i zaawansowanej analityki.
Pozwala to m.in. na lepszg op-
tymalizacje budzetéw reklamo-

(wszystkie media), Biofarm
(wszystkie media), Wittchen
(wszystkie media), Grupa CCC
(wszystkie media na 14 rynkach
w Europie), Orange (wszystkie
media), Komfort (wszystkie
media), Olimp Labs (wszystkie

wych oraz analize tego, jak roz-
ne kanaly reklamowe przeklada-
ja sie na sprzedaz.

Group One zostalo udziatow-
cem DistrictORG Inc., holdin-
gu technologicznego, ktdry jest
whascicielem marki CampusAl
- wirtualnej platformy tworza-
cej zasilane AI mikro-ekosys-
temy do nauki wspdlpracy ze
sztuczng inteligencja. Jako stra-
tegiczny inwestor grupa poza
finansowaniem wspiera spotke
w zbudowaniu rozpoznawalnej
na $wiecie marki. Value Media,
jako business integrator w gru-
pie, objela strategiczny owner-
ship nad projektem, wykorzy-
stujac zaplecze kompetencyjne
15 spdtek wchodzacych w sktad
grupy. Poprzez inwestycje Va-
lue Media chce poszerza¢ kom-
petencje z zakresu transforma-
cji cyfrowej o pelng oferte trans-
formacji AL

Spotka przewiduje, ze w 2025
roku wypracuje 8-proc. dyna-
mike sprzedazy. W 2025 roku
obroty maja wynie$¢ 699,5 min
z1, rok wczeéniej wyniosly 647
mln zl. Jak wynika ze sprawo-
zdania finansowego ztozonego
przez spétke w KRS, jej przycho-
dy w 2024 roku wzrosty o 19,06
proc. w poréwnaniu z 2023 ro-
kiem i wyniosly 565 mln zl, co
przetozyto si¢ na 9,36 mln zt zy-
sku netto.

iSpot+Cortland (wszystkie
media), Thea (wszystkie media)
Projektowo: Hydrex (offline)

Dtugoterminowo:
Wawel (TV), TVP (wszystkie
media), Thea (wszystkie
media), BOS Bank (wszystkie
media), Mayoly (wszystkie

media), Hebe (digital
w Polsce i Czechach), Trelf
(wszystkie media), Raiffeisen
International (digital), Foxy
(wszystkie media), Sniezka

W 2026 roku agencja planuje
rozwijanie kompetencji
w obszarze korzystania
z generatywnej sztucznej
inteligencji przez wszystkich

40 proc.

Mastermind Media planuje na

.ten rok "_OZWC"j kompetencji media) (wszystkie media), Hydrex pracownikow agencji oraz
i narzedzi opartych na Al oraz o (wszystkie media), Basic Lab kontynuowanie automatyzadji
marketing automation do Stali klienci: pracy na wszystkich etapach

(digital), DanCake (wszystkie
media), Traficar (digital),
Zabka (wszystkie media),
Sniezka (wszystkie media),
Maczfit (wszystkie media),

Dtugoterminowo: Media

Expert (media online), TUI

(wszystkie media), Uniga
(media online), Suzuki

wsparcia pracy agencji. Chce
tez skupiac sie na programach
rozwojowych dla cztonkow
zespotu.

procesu wspotpracy z klientami
—od otrzymania briefu do
rozliczenia faktur za wykonang
ustuge.
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Carat

Nicolette Senye
media practice lead
Dentsu Polska

Dziewie¢ wygranych przetar-
gow i brak straconych budze-
tow to efekt m.in. rozwoju
narzedzi do analityki, skupie-
nia sie na data science i budo-
wania przewagi poprzez wy-
korzystanie Al.

Z poczatkiem 2025 roku powo-
tano nowy klaster Central Eu-
rope, co pokazuje znaczenie
rozwijania hubéw kompeten-
cyjnych. Polska odgrywa w tym
procesie kluczows role, stajac sie
jednym z gléwnych rynkéw do
budowy takich struktur i obstu-
gujac m.in. Pernod Ricard. Od
momentu wprowadzenia mo-
delu Integrated Delivery Servi-
ces, ktérym kieruje Marcin Do-
brzyniecki, chief delivery officer,
firma réwniez znaczgco zainwe-
stowala w rozwéj oraz wzmoc-
nienie kompetencji w obszarach
data, analytics & research. Dzieki

Performance Marketing
Diamods EU
Links — zwyciezca — strategy
performance — the most
challenging performance
campaign
Pandora — wyréznienie — the
most effect sales campaign
,Blik idzie po zakupy w offline”
(PSP/BIik): srebro — finance
and insurance; srebro — long
term
+Zappsy — waluta emocji”
(Zabka Polska): srebro
—marketing and business
solutions
Performance Marketing
Diamonds EU
Performance Agency of the
Year
The most effective short-term
campaign — Semilac
The most effective
omnichannel campaign — OBI

EMMA Awards
»Na oddanie najlepsze
strofowanie” (PSP/Blik):
nagroda gtdwna — best use of
marketing toolkit/digital
»Strategia e-commerce na
platformie Meta —XMASS”
(Sephora): wyrdznienie — best
use of marketing toolkit/
media effectiveness
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tym dzialaniom Polska stala si¢
hubem kompetencyjnym w tym
zakresie takze dla krajéw nordy-
ckich. Wsrdd klientéw znajduja
sie m.in. linie lotnicze Ryanair.

W 2025 roku agencja postawila
na rozwdj dentsu.connect — zin-
tegrowanej platformy marketin-
gowej opartej na Al, ktora za-
rzadza calym cyklem kampanii.
Do grupy dolaczyt tez Bartosz
Malina, ktéry objat stanowisko
head of AL Skupia sie na two-
rzeniu i rozwijaniu produktéw
oraz rozwigzan opartych na Al
dla praktyki mediowej i kreatyw-
nej. Malina zarazem nadzoruje
prace zespolu Dentsu Lab, ktd-
ry zajmuje si¢ m.in. generatyw-
ng sztuczng inteligencja, szyb-
kim prototypowaniem i projek-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Ministerstwo Cyfryzaciji
(wszystkie media), Enea
(wszystkie media), Wolt
(media offline i dziatania
niestandardowe), Lonas
(wejscie na rynek polski
— wszystkie media), BGK
(wszystkie media — obrona
budzetu, umowa podpisana
w 2025 roku), Dr Gerard (TV,
online — obrona budzetu)
Projektowo:

Gremi Operator (media offline),
Fundacja Dajemy Dzieciom
Site (media offline), HP (digital,
retail media)

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
mBank (wszystkie linie
biznesowe/marki), NordVPN
(caty budzet), Ryanair (caty
budzet), Angelini Pharma
(wszystkie media), Jysk
(wszystkie media), Jula
(wszystkie media), Arla Foods
(wszystkie media), BGK
(wszystkie media), Fiskars
(wszystkie media), Mastercard
(wszystkie media), Microsoft
(wszystkie media), Velux
(wszystkie media), Pringles
(wszystkie media), Simba
Toys (wszystkie media), Stock
Polska/Jim Beam (wszystkie

2026

towaniem doswiadczen. W paz-
dzierniku 2025 roku do jego
zespotu dolaczyt Bartosz Glow-
czynski, expert Al, ktory wspie-
ra dzialy new business i client
service w promowaniu rozwig-
zan sztucznej inteligencji wsrod
klientow.

Jak wynika ze sprawozdania fi-
nansowego zlozonego przez
spotke w KRS, agencja Carat
(Dentsu Polska) uzyskata w 2024
roku 181 mln zI przychodu i za-
notowata ponad 9 min zt straty.
Agencja nie podaje informacji
dotyczacych prognozowanej dy-
namiki przychodéw rok do roku.

media), Stena Line (wszystkie
media), Robert Bosch

(wszystkie media), Tauron

(wszystkie media), Kraft-

Heinz (wszystkie media), Maxi
Zoo (wszystkie media), MOL
(wszystkie media), Pernod
Ricard (digital hub dla regionu
EMEA), Euro Food Service
(media offline), NBP (wszystkie
media), Dr Gerard (TV, online)
Projektowo:

Empik (obstuga eventow,
branded content), Zwigzek
Bankow Polskich (kampanie

TV), Yasumi (radio), Tutlo

(media offline)

120 0s0b
(wiecej o 2)

W 2026 roku planowane
jest wdrozenie systemu
CAS, ktdry umozliwi
automatyzacje modeli MMM
i ocene dziatan w czasie
rzeczywistym, zwiekszajgc
efektywnos¢ i precyzje decyzji
marketingowych.



Dentsu X

Nicolette Senye
media practice lead
Dentsu Polska

Effie Poand
,Od banku nierozwazanego
do pozadanego” (Santander):
braz — business to business
(B2B)

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Trendyol

Trzy wazne obrony i czterech
nowych klientéw pokazuja,
ze minione 12 miesiecy byto
dla agencji udanym okresem.
Zwtaszcza ze agencja nie stra-
cita zadnego budzetu.

Od 2025 roku Dentsu X odpo-
wiada za zakup mediéw dla Da-
wtony, Ajinomoto, Exim Tours
i Trendyol. W rosterze klien-
tow pozostali natomiast: Zdrovit,
Santander i Filofarm.

2025 byl pierwszym pelnym ro-
kiem dziatania sp6iki po restruk-
turyzacji, w ramach ktorej zasta-
pita linie serwisowe praktykami:
kreatywng i mediowa. Zmiana

— obroniono przetarg 2025),
Zdrovit (offline — obroniono
przetarg na przetomie roku),
Dawtona (all media), Exim
Tours (SEM)

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,

pozwolila zapewni¢ bardziej zu-
nifikowane dziatania dla strate-
gicznych klientéw i umozliwi-
ta lepsze wykorzystywanie zaso-
béw wszystkich nalezacych do
grupy marek mediowych. Dent-
su X nalezy obecnie do praktyki
mediowej (obok brandéw Carat
oraz iProspect), ktora zarzadza
Nicolette Senye, media practice
lead Dentsu Polska. Podobnie
jak w wypadku innych agencji
z praktyki mediowej rozwijano
platforme dentsu.connet, w kté-
rej kluczowym narzedziem jest
Audience Builder, umozliwiaja-
cy tworzenie i aktywacje precy-
zyjnych grup odbiorcéw. Z plat-

Veka (wszystkie media), NAC
(wszystkie media), Generali
(wszystkie media), Zdrovit

(media offline), Capri Sun
(wszystkie media), Synoptis
Pharma (wszystkie media),
Genertel (wszystkie media)

formy moga korzysta¢ wszyscy
Klienci spétki. Dentsu rozwijala
kompleksowa oferte antyfraudo-
w3, oparta na wlasnych analizach
i wspdlpracy z partnerami tech-
nologicznymi, takimi jak ABT
Shield i DoubleVerify.

Jak wynika ze sprawozdania fi-
nansowego zlozonego przez
spotke w KRS, przychody Dent-
su X zwiekszyly sie o 45 proc.
w poréwnaniu z 2023 rokiem
i wyniosly 154,2 mln zl, zapew-
niajac spoltce 4,6 mln zt zysku
netto. Agencja nie podata pro-
gnozowanej dynamiki przycho-
dow.

Agencja realizuje strategie
Smart Growth 2025—
—2027, faczac dane, media,
technologie i kreatywnos¢
w zintegrowane rozwigzania
wspierajgce rozwoj marek.
Bedzie sie skupiata na
obszarach takich jak health,

(offline), Ajinomoto (all media
+ kreacja), Santander (digital —
obrona digital & performance),

sport czy sustainability, co
ma pozwoli¢ na tworzenie
skalowalnych i dopasowanych

planowanie i zakup mediow):
Auchan (media online), Upfield

(wszystkie media), Estée 59 0s0b

Filofarm (wszystkie media

Euvic Media

Dawid Jarecki,
dyrektor zarzadzajacy

Lauder (wszystkie media),

Podobnie jak w poprzednich
latach agencja skupiata sie
na prowadzeniu dziatan dla
klientow publicznych.

W 2025 roku Euvic rozpoczal
wspOlprace z 29 klientami, z cze-
go dla 19 podjgt dziatania dhu-
goterminowe. Z powodu specy-
fiki dziatan w sektorze publicz-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo:
Polskie Radio, WUP Krakow,
PKP Polskie Linie Kolejowe,
Enea, Wojewddztwo Podlaskie/
WUP Biatystok, Wojewodztwo
Opolskie/WUP Opole, NASK/
PIB, Kancelaria Prezesa Rady
Ministréw, Polska Agencja
Rozwoju Przedsiebiorczosci,
WUP Lublin, Centrum Nauki
Kopernik, Instytut Ochrony
Srodowiska/PIB, WUP Opole/
Opolskie Goscinne, PKP PLK /
linia 7 — etap llb, Matopolska,

(wiecej o 2)

nym agencja nie podala bud-
zetow z 2024 roku (w wigkszo-
$ci byly to dziatania dorazne dla
klientéw publicznych). Wedtug
raportu finansowego KRS agen-

PKP PLK/KPO, PARP (PR +
media), Agencja Rozwoju
Pomorza

Projektowo: Wojewddztwo
Dolnoslaskie, Skarb Panstwa/
MFiPR/KPO, Urzad Dozoru
Technicznego, Wojewddztwo
Wielkopolskie/WUP Poznan,
Wojewddztwo Swietokrzyskie/
WUP Kielce, Agencja Mienia
Wojskowego/AirShow
Radom 2025, Skarb Parstwa/
KPRM (kampanie digital),
Wojewddztwo Slaskie (PPO
WSL 2030), Wojewddztwo
Slaskie/, Pierwszy krok
w Kosmos”, Narodowy Instytut
Fryderyka Chopina
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ustug.

cja wypracowala w 2024 roku
przychéd na poziomie 5,46 mln
zt (rok wezeéniej 5,43 mln z1), co
przelozylo sie na zysk na pozio-
mie 447 tys. zt (rok wczeéniej od-
notowala strate wynoszaca 245
tys. zt). Mozna wiec przyjaé, ze
spolka czes¢ wygranych projek-
tow ksieguje poprzez inne agen-
cje nalezace do grupy.

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
40 proc.

Euvic Media planuje na ten rok
rozwoj kompetencji i narzedzi
opartych na Al oraz marketing
automation do wsparcia pracy
agengiji. Chce tez skupiac sie na
programach rozwojowych dla
cztonkow zespotu.



b=l

Essence-
Mediacom

Joanna Okta
CEO

Dla EssenceMediacom ostat-
nie miesigce to czas konsoli-
dacji dziatan w ramach WPP
Media i wdrazania nowych
rozwigzan technologicznych.
Najwazniejszym projektem roku
bylo uruchomienie autorskiego
narzedzia emSymbiosis, stuza-
cego do oceny scenariuszy pla-
néw mediowych w czasie rzeczy-
wistym pod katem ich wplywu
na sprzedaz. System umozliwia
poréwnywanie réznych warian-
téw komunikacji na podstawie
wspolnej waluty - efektywnosci
biznesowej. Réwnolegle agen-
cje WPP Media wprowadzily
platforme Open Media Studio
(OMS), ktéra integruje caly pro-
ces planowania mediowego - od
strategii po aktywacje — w jed-

Innovation
Work-Sport Balance”
(Decathlon Polska): ztoto
— innowacje w komunikacji;
srebro — innowacje
w komunikacji; srebro
— innowacje w biznesie

Mixx
~Work-Sport Balance”
(Decathlon): srebro — content
marketing & digital PR
»Roslinnie, Zawsze Pysznie!”
(Alpro): braz —online
marketing with influencer

Effie
».Moc orzezwienia, zero
stodzenia” (Zywiec Zdroj):
braz — long term products;
braz — beverages — non-
alcohol
+Ptyn Ariel — lepszy efekt
czystosci” (Ariel): braz
—relaunch & defend
»Roslinnie, zawsze ptynnie”
(Alpro): braz — food
W swoim tempie 2024"
(komza): braz — beverages —
alcohol
.Wez gteboki oddech!”
(Lenor): braz — consumer
goods
+Wiacz zywienie do leczenia”
(Nutrdidrink Protein): braz
— medicines & supplements
Work-Sport Balance”
(Decathlon): braz — PR
& employer branding
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nym $rodowisku zasilanym roz-
wigzaniami AL

Agencja pozyskala nowych
klientéw: Herbapol, Wigcej niz
Matura/BeThink i Polpharme.
Wszystkie wspdlprace majg cha-
rakter dlugoterminowy. Agencja
obronila budzety Auchan i Le-
roy Merlin w obszarze mediéw
offline. Zakonczono natomiast
wspOlprace z markami Decath-
lon i Mars. Obie decyzje (zapad-
ty odpowiednio na poziomie re-
gionalnym i globalnym) ze skut-
kiem od 2026 roku.

Ze sprawozdania finansowego
zlozonego przez spotke w KRS
wynika, ze agencja uzyskata
w 2024 roku 1,01 mld zt przycho-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Herbapol
(performance), Wiecej niz
Matura/BeThink (wszystkie
media), Polpharma
(koordynacja rynkow
w ramach hubu w Polsce:
Wegry, Butgaria, Litwa, totwa,
Kazachstan, Uzbekistan,
Kirgistan), Kraft Heinz, Akzo
Nobel (poszerzenie digital
i influencer marketing),
Mastercard (Polska
i koordynacja na 11 rynkach)

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Decathlon,
Mars

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Procter
& Gamble Polska (planowanie,
zakup, research), P4/
Play (planowanie, zakup,
research), Coca-Cola Services
(planowanie, zakup, research),
Polpharma (planowanie,
zakup, research), Leroy-
Merlin Polska (planowanie,
zakup), 3M (planowanie,
zakup), Grupa Muszkieterow/
Bricomarché, Intermarché
(planowanie, zakup), Bayer
(planowanie, zakup),
Breuninger (planowanie,
zakup), CUK (planowanie,
zakup), Deutsche Bahn
(planowanie, zakup), Elanco
(planowanie, zakup), Google
(planowanie, zakup), Indeed

2026

déw (wzrost 0 19,5 proc.) i 4,12
mln zt zysku netto (w 2023 roku
zanotowala 1,56 mln zl straty).

(planowanie, zakup), InterSport
(planowanie, zakup), JD Sports
(planowanie, zakup), Klarna
(planowanie, zakup), Novo
Nordisk (planowanie, zakup),
Nutricia (planowanie, zakup),
Strauss Cafe (planowanie,
zakup), UPC (planowanie,
zakup), Discovery/Warner
Bros. (wszystkie media),
Finlandia Vodka Oy/Finlandia
(wszystkie media), Polpharma/
Polpharma Digital (wszystkie
media), Costa Coffe Europe/
Costa Coffee (wszystkie
media), Auchan/Auchan Digital
(wszystkie media), CH Robison
(wszystkie media), CEVA
Logistics (wszystkie media) i in.

W 2026 roku agencja bedzie
sie skupiata na budowaniu
strategii storytellingowych,
ktore potgczg doswiadczenia
konsumentow i natywne
sposoby korzystania z mediow.
Chce tez rozwija¢ umiejetnosc
wpisywania sie we wspotprace
miedzynarodowa w réznych
rolach: centrum strategiczno-
—nadzorujacego, hubu
wykonawczego itd., dajac
klientowi realne wsparcie, ale
tez leadership w tym procesie.



Initiative

Justyna Mazur
managing director

172 osoby
(mniej o 5)

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
0,9 proc.

Media Concept

Bartosz Nowakowski
prezes zarzadu

Agencja przewiduje dynami-
ke wzrostu przychodéw po-
nizej 1 procentu - i to mimo
siedmiu nowych klientow.

W 2025 roku agencja przepro-
wadzita onboarding nowych glo-
balnych klientéw: Volvo i Dyso-
na (po zmianach w portfolio glo-
balnych klientow agencji lokal-
nie za obstuge Dysona w Polsce
i regionie CEE odpowiada ze-
spol, ktéry raportuje do Justyny
Mazur). Kontynuowano rozwdj
struktur hubowych firmy Dyson
i rozpoczeto przygotowania do
wspolpracy z Bayerem. Wsrdd
nowych lokalnych klientéw zna-
lezli sie m.in. Suntago i Kubota.
Agencja rozszerzylta réwniez za-
kres wspdtpracy z marka Gry-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Volvo,
Bayer, Sopharma, Global Parks
Poland/Suntago, Simply You
Pharmaceuticals, Kubota,
Reeva

Wsrod budzetow obstugiwa-
nych przez Media Concept
znalazty sie marki Arbiton
i Inka, a wspotprace z agen-
¢jg zakonczyt Everest Finan-
se, wlasciciel marki Bocian.
Agencja utrzymala zatrudnie-
nie z ubieglego roku i dokonata
kilku awanséw na mniej kluczo-
wych stanowiskach.

Nowi klienci:
Dtugoterminowo
(planowanie i zakup mediow):
Decora/Arbiton (TV, digital),
Grana/lnka (TV, digital)

Zakonczona wspotpraca:
Everest Finanse/Bocian
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can, a FoodCare podjat decyzje
o przedluzeniu umowy z agencja
bez przetargu.

Podobnie jak w przypadku in-
nych agencji nalezacych do IPG
Mediabrands klienci mogli ko-
rzysta¢ z martechowej platfor-
my Interact, ktdra wykorzystuje
Al i algorytmy, aby przeksztal-
ca¢ dane na realne przewagi
w biznesie. Rozwdj oferty Me-
diabrands Health pozwolil na-
tomiast rozpoczaé wspotprace

Zakoriczona wspotpraca:
GoodMills

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Rossmann,
Colian, Teva Pharmaceuticals,

Turkish Airlines, BMW,
Schneider Electric, Nike, Sure
Petcare, FoodCare, ActivLab,

VeloBank, Velvet Care, Zwiagzek
Bankow Polskich, Grycan,
Inchcape, MSD, Hasbro,
Kraken, Alab

Jak wynika z raportu zlozone-
go w KRS w 2023 roku, agen-
cja wypracowala przychody net-
to w wysokosci 56,5 mln zl (rok
wczesniej byto to 73 mln zb).
Mimo nizszych przychodow
agencja ponownie wypracowa-

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediéw):
Herbapol Wroctaw/wszystkie
marki, Tesa/wszystkie marki,
GLS/GLS, Altax/wszystkie
marki, SGB/SGB, Alter Art
(wszystkie eventy), Exide
Technologies/Centra, SWPS
(rekrutacja), Inchcape JLR
Poland/Jaguar, Land Rover,
Polomarket, Jantex/Koko Jaja
(sponsoring TV, VOD)
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m.in. z Sopharma i Simply You
Pharmaceuticals, jest tez wyko-
rzystywany w dzialaniach dla
Bayera.

W 2024 roku agencja osiag-
nela przychody na poziomie
288,7 mln zl (0 3 mln wiecej
niz w 2023), zaliczajgc strate net-
to zysku w wysokosci 3,1 mln z}
(w 2023 bylo to -230 tys. zt).

W 2026 roku agencja zakonczy
onboarding Bayera, zapowiada
tez rozszerzenie wspotpracy
z jednym z obecnych
klientow i stworzenie struktur
hubowych do jego regionalnej
obstugi. W planach s3 dalsze
inwestycje w rozwoj biznesu,
eksplorowanie i testowanie
nowych obszarow dla wzrostu
oraz kontynuacja projektow
majacych na celu zwiekszanie
efektywnosci w zarzadzaniu
procesami biznesowymi dzieki
automatyzacji i wykorzystaniu

fa zysk, ktory jednak spadl z 9
mln zt w 2023 roku do 4,6 min
zt w 2024. Agencja nie poda-
fa przewidywanych przychodow
na 2025 rok.

23 osoby
(bez zmian)

Agencja zapowiada, ze w 2026
roku bedzie koncentrowata sie
na dziataniach new business
i dalszej optymalizacji narzedzi
oferowanych klientom.



s

Media Direction
OMD

Adam Bak
managing director

117 osob
(bez zmian)

Effie
Opieka warto sie dzieli¢
(Philips Avent): srebro
— consumer good

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

32 proc.

Media Group

Aleksander Harris
CEO

22 osoby
(0 1 mniej)

W 2025 roku agencja wpro-
wadzita wiele zmian w struk-
turze i ofercie, koncentru-
jac sie na dalszym wzmacnia-
niu kompetencji w obszarach
e-commerce, performance
marketingu, contentu i influ-
encer marketingu.

W sieci Omnicom zaczeta funk-
cjonowaé organizacja techno-
logiczna Omni - komplekso-
wy ekosystem integrujacy roz-
wigzania Omni, OmniAl, Art-
bot i Flywheel. To platforma Al,
ktora podejmuje autonomiczne
decyzje, aby osiagaé cele przy
minimalnym udziale czlowie-
ka, pozwala laczy¢ dane o za-
chowaniach konsumentéw i au-
tomatyzuje decyzje marketingo-
we. Platforma jest dostepna dla
wszystkich klientow OMG.

Pod marka Creo sformalizowa-
no dzialania z obszaru influen-
cer marketingu, wcze$niej reali-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Michelin, VIA
Outlets

Zakorniczenie wspotpracy:
Barilla, Home.pl

Osmiu nowych klientow ma
pozwoli¢ agencji osiggnaé
8-procentowy wzrost przy-
chodoéw.

W 2025 roku agencja zmniej-
szyta zatrudnienie o jedna oso-
be. Wsréd nowych budzetow
znalazly si¢ m.in.: Alab Labo-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo (wszystkie
media): Alab Laboratoria,
Tenzi, Trade Republic Bank,
Oslo SkinLab, PawAway
Projektowo: Ministerstwo
Klimatu/System Kaucyjny
(kino, prasa, internet,
influencer marketing),
Septolete (radio), Enea
(wszystkie media)

Zakorczenie wspotpracy:
Dtugoterminowo: Urgo Polfa
£odz (wszystkie media), Tedy

(full service)
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zowane w ramach DRUM Polska.
Creo odpowiada za planowanie
i realizacje kampanii z udzialem
tworcow, wykorzystujac narze-
dzia oparte na danych. Agen-
¢ja uruchomita wtasng poréwny-
warke Omnicom CSS (Compari-
son Shopping Service) - pierwsza
tego typu w sieci OMG. Narze-
dzie wspiera klientéw e-com-
merce w zwigkszaniu efektyw-
nosci kampanii Google Shop-
ping. Wprowadzono takze model
rozliczeniowy OMG Outcomes,
oparty na mierzalnych rezulta-
tach, takich jak koszt za lead
czy jako$ciowa sesja. Za rozwdj
projektu odpowiada Robert Nie-
brzydowski, SEO & performan-
ce media director. Trwaly tez
prace nad rozwojem Flywheel,
jednostki poswieconej e-com-
merce i retail media, ktéra rozbu-
dowata oferte w zakresie dziatan

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Levi's, Sony
UIP, Bacardi-Martini, Qatar
Airways, Delphi Technologies,
Neinver, Vivo, Dr.Oetker,
Philips Polska, Superbet,
Unimot, SC Johnson

ratoria, Tenzi i Trade Repulic
Bank. Utracono dwie marki: Ur-
go Polfa £.6d? oraz Tedy, dla ktd-
rych agencja kupowala wszyst-
kie media.

Stali klienci:
Dtugoterminowo: Browary
Lubelskie/Perta, Celfast,
Cobi, Egis/Biovital, EPEE,
Sun-Farm, Netto, KIK Textil,
Leifheit, Falken Tyres, Auto
Hero, Vetoquinol, Mayoral
(TV), Asam Beauty (TV),
Primigi, Mennica Skarbowa
(full serivce), Woolworth
(full service), Marioinex,
Mentholatum, GoBagz (TV),
Movino (TV), Beliani.pl (TV),
Hammer Phones (internet, TV),
Hammer Glass (internet, TV),
Babyliss (internet, TV), ZURU
(internet, TV)
Projektowo: MRit (prasa,
internet, OOH), TVP (internet)

2026

na marketplace’ach retargetingu
i wspolpracy z retailerami.

W strukturze agencji awansowa-
ty: Patrycja Czapelska, z opera-
tions managerki na head of con-
tent partnership DRUM Polska,
oraz Marta Franciszczak, z asso-
ciate planning director na plan-
ning & strategy director. Do ze-
spolu dotaczyly: Kinga Wréb-
lewska, planning & strategy ma-
nagerka, oraz Katarzyna Matra-
szek, digital managerka.
Wedlug dokumentéw ztozonych
w KRS w 2024 roku agencja
wypracowala przychody netto
w wysokosci 117 mln z} (w 2023
byto to 115 mln zt). Pozwolilo to
na osiagniecie zysku w wysoko-
$ci 8,8 mln zt (0 6,2 mln zt wie-
cej niz rok wezesniej).

W tym roku agencja planuje
dalszy rozwoj ustug, m.in.
petne wykorzystanie
mozliwosci platformy Omni
i rozwigzan OmniAl, w tym
rozbudowanych Al assistants.
W ramach jednostki Flywheel
agencja chce dalej rozwijac
integracje e-commerce i retail
mediow.

Z raportu KRS wynika, ze
w 2024 roku agencja wypraco-
wala przychéd na poziomie 68
mln zt (mniej o 4 mln 7zt niz
w 2023 roku). Zysk w tym czasie
wynidst 1,2 min zt (rok wezeéniej
bylo to 3 mln z}).

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

8 proc.

Celem na 2026 rok jest
kontynuacja inwestycji
w ciagty rozwoj i podnoszenie
kompetencji ekspertow
zatrudnionych w Media
Group, zwtaszcza w obszarze
strategicznym i analitycznym,
a takze w zaplecze
narzedziowe zwiekszajgce
efektywnos¢ zespotow
i automatyzacje pracy.



Media People

Michat Polanski
prezes zarzaduy,
partner

Weronika Szwarc-
-Bronikowska

prezeska zarzady,
partnerka

Diamenty Forbes 2025 i 2026

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

12 proc.

Agencja utrzymata wszyst-
kich dotychczasowych klien-
tow i rozpoczeta wspotprace
z piecioma nowymi spotkami.
Nowi Kklienci agencji to: Su-
perPharm, Cash4Car, Fly.pl, Ni-
kon i Tesori d’Oriente. W stycz-
niu do zespotu Media People do-
taczyt Lukasz Sadtek, ktory objat
stanowisko account directora.
Firma utrzymala zatrudnienie
z ostatnich dwoch lat. Ze spra-
wozdania ztozonego w KRS wy-
nika, Ze w 2024 roku agencja wy-
pracowata przychdd netto na po-
ziomie 27,5 mln zt (o 3,3 mln zt
wiecej niz w 2023 roku), co po-
zwolilo na zysk netto w wysoko-
$ci 585 tys. (mniej o 365 tys. zt
niz rok wczesniej).

14 + 4 wspotpracownikow
(bez zmian)

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: SuperPharm,
Cash4Car, Fly.pl, Nikon, Tesori
d'Oriente

Stali klienci:

Agencja nie podaje wszystkich
klientow. W jej portfolio
znajduja sie m.in.: Smyk SA/
wszystkie marki, MZA, Benefit
Systems, A+E Networks, PSPO,
Kiwi.com, Mubi, Colfarm,
Bielmar, Turawa, Fresenius
Kabi, Uniwersytet Warszawski,
Multivoucher, Energizer, Moraj,
Riot Games, Gladio Group,
Olimp Labs, Wessper, Bracia
Sadownicy

W 2026 roku Media People
planuje rozwoj kompetencji
zespotu poprzez szkolenia,
Sciezki eksperckie i wdrozenie
narzedzia Al wspierajgcego
planowanie mediow. Agencja
kontynuuje inwestycje
w wellbeing pracownikow,
rozwijajac elastyczne formy
pracy i nowoczesne narzedzia.
W obszarze zréwnowazonego
rozwoju wdrozy inicjatywy
ograniczajace slad weglowy
oraz bedzie wspierata projekty
z zakresu sztuki, nauki
i edukaciji.

Mido

Urszula Zdunek
dyrektorka
zarzadzajgca

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Vehis (zakup
mediow), BasicLab (TV)
Projektowo: Mieszko/Amoretta
(TV)

Stali klienci:
Diugoterminowo: (strategia,
planowanie i zakup mediow):

Stokrotka, Klosterfrau
Projektowo: Notus

2026|01-02| Prress 253

W 2025 roku Mido rozbudo-
wato kompetencje strategicz-
no-narzedziowe w ramach
dziatu data science, wzmac-
niajgc obszary analityki i mo-
delowania mediowego.
Nowa struktura pozwala na pre-
cyzyjniejsze wykorzystanie da-
nych do planowania i optymali-
zacji kampanii, rozwéj wlasnych
narzedzi analitycznych oraz ofe-
rowanie klientom pogtebionych
insightéw konsumenckich i me-
diowych. Zmiana ma wspiera¢
pozycjonowanie Mido jako do-
mu mediowego, ktory taczy sku-
tecznos¢ performance’u z mysle-
niem strategicznym opartym na
danych. Agencja zwigkszyla za-
trudnienie z o$émiu os6b do dzie-
sieciu. Wéroéd nowych klientéw
znalazly sie marka Mieszko, Ve-
his oraz BasicLab. Agencja nie
stracita w tym czasie zadnego
budzetu.

Spotka podala, ze w okresie
styczen-sierpien wypracowa-
ta przychod netto na poziomie
23,5 min zl. Wedlug sprawo-
zdania finansowego ztozonego
w KRS agencja w 2024 roku mia-
ta przychéd w wysokosci 28 min
zt (w 2023 byto to 26,5 mln zt),
co przelozylo sie na 1,2 mln zt
zysku (1,7 mln rok wczesniej).

10 0sob
(o 2 wiecej)

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
48 min zt

W 2026 roku Mido planuje
dalsza rozbudowe dziatu data
science oraz petng integracje

kompetenc;ji strategiczno-

—narzedziowych w ramach

Keino Grupa. Celem jest
pogtebienie oferty analityczne;j,
rozwoj autorskich narzedzi
wspierajacych planowanie
i optymalizacje kampanii
oraz jeszcze Scislejsze
faczenie wiedzy mediowej
z doswiadczeniem kreatywnym
i produkcyjnym pozostatych
spotek grupy.
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Mediaplus
Warsaw

Kamil Wiszowaty
managing director

Kolejny rok z rzedu Mediaplus
odnotowata staty rozwoj swo-
jego biznesu.

W 2025 roku agencja zakonczy-
ta wspélprace z BMW, dla ktd-
rej przez kilka lat kupowata me-
dia w digitalu. Do nowych klien-
téow dolaczylo za to sze$¢ ma-
rek - w tym Bosch i Playmo-
bil. W pazdzierniku Martyna
Rogozinska objeta stanowisko
managing partnerki i tym sa-
mym wzicta odpowiedzialno$é
za codzienne funkcjonowanie
agencji, rozwdj relacji z kluczo-
wymi klientami i zarzgdzanie
zespolem. W nowej strukturze
nie zmienila sie pozycja Kami-
la Wiszowatego, ktdry jako ma-
naging director koncentruje si¢
na wsparciu partnerki w obsza-
rze strategii rozwoju spotki, klu-
czowych inicjatyw i dalszego
wzmacniania pozycji agencji na
rynku. Tomasz Gadzinski dota-
czyl do agencji z EssenceMedia-
com i zostal business & Al trans-
formation directorem.

Agencja skupila si¢ na rozwo-
ju oferty Al Kluczowym kro-
kiem w tym kierunku bylo za-
angazowanie Group One jako
udzialowca Campus Al - inicja-

64 osoby
(wiecej 013)

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Bosch (360°),
Playmobil (360°), Garden of
Lights (online), TEDi (offline),
Well Fitness (OOH), MG Motor
(360°)
Projektowo: Bonprix (radio)

Zakoriczona wspotpraca:
BMW (digital)

Stali klienci:
Dtugoterminowo:
De’Longhi (kompleksowa
obstuga mediowa), Stada
(kompleksowa obstuga
mediowa), Wallmark
(kompleksowa obstuga
mediowa), Drogerie Natura
(kompleksowa obstuga
mediowa), Home.pl
(kompleksowa obstuga
mediowa), Blue City
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tywy skupionej na praktycznym
zastosowaniu AI w biznesie. Do
oferty wprowadzono narzedzie
One Compete do monitorowa-
nia dziatan konkurencji w for-
mie przejrzystego dashboardu,
ktore umozliwia automatyczng
agregacje danych z badan (np.
Kantar, Nielsen). Z rozwigzania
moga korzystaé wszyscy klienci
agencji. Wdrozono réwniez Cre-
ative Asset Optimize, ktore auto-
matyzuje przygotowanie réznych
format6éw reklam, integruje da-
ne z BigQuery i przyspiesza ana-
lize wynikéw testéw. Korzysta
z niego m.in. Polkomtel. Agen-
cja podkresla tez, ze w 2025 roku
skupiono sie na faczeniu dziatan
advocacy ze strategia mediowa,
aby stworzy¢ spéjny ekosystem
komunikacji.

Agencja przewiduje, ze w 2025
roku wypracuje przychdd w wy-
sokosci ponad 225 mln zI - to
wzrost o 11,6 proc. r/r.

Jak wynika ze sprawozdania fi-
nansowego zlozonego przez
spotke w KRS, MediaPlus War-
saw uzyskata w 2024 roku 188,46
mln zt przychodéw i 1,37 mln zt
zysku netto.

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:
225,505 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
11,6 proc.

(kompleksowa obstuga
mediowa), Allianz (media
digital — performance),
Kenwood (kompleksowa
obstuga mediowa), Braun
(kompleksowa obstuga
mediowa), Grupa Polsat
Plus (digital), Lenovo (offline
i wybrane dziatania digital),
Motorola (offline i wybrane
dziatania digital), Kikkoman
(TV), E.On (kompleksowa
obstuga mediowa), Bros (TV),
Polfa Tarchomin (offline),
Abbott (kompleksowa
obstuga mediowa), Sud
Tirol (kompleksowa obstuga
mediowa)
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W tym roku agencja bedzie sie
skupiata m.in. na petniejszej
integracji narzedziowej
z Grupa Serviceplan. Planuje
rowniez wiele testow i wdrozen
miedzynarodowych narzedzi
oraz dalszy rozwdj wspolnej
oferty agencji nalezgcych do
Group One.



MullenLowe
Media

Ewa Goralska
managing director

W 2025 roku agencja prze-
szta rebranding i zmienita na-
zwe z Mediahub na Mullen-
Lowe Media. Celem zmiany
byto ujednolicenie brandin-
gu oraz identyfikacji wizual-
nej spotek grupy MullenLowe.
Rebranding wdrozono wraz
z odnowieniem umowy afiliacyj-
nej — agencja kontynuuje wspot-
prace z holdingiem IPG, co jej
zapewnia dostep do miedzyna-
rodowego zaplecza narzedziowe-
go i wiedzowego przy jednoczes-
nym zachowaniu pelnej lokalnej
niezalezno$ci w kwestiach strate-
gicznych i operacyjnych.

W agencji pojawily sie nowe oso-
by: Iwona Michalczak - client
digital lead, Anastazja Kiryna
— data science managerka, i Ka-
rol Godlewski - digital account.
Zespot telewizyjny wzmocnila
Anna Egier, obejmujac stanowi-

83 osoby
(wiecejo9)

Innovation
~Emerytura jest blizej, niz
myslisz” (ING Bank Slaski):

srebro — digital & interactive

Mixx
Ranking agencji mediowych
—Agencja Mediowa Roku
~Emerytura jest blizej, niz
myslisz” (ING Bank Slaski):
best in show; srebro — content
marketing; ztoto — brand
awareness & positioning
»,Konto Mobi dla dzieci 6-12 lat
z Apka Moje ING” (ING Bank
Slaski): wyréznienie — launch
,Bitwa na rymy w Miescie ING
w Roblox” (ING Bank Slaski):
braz — online marketing with
influencer; srebro — games
& sport

Effie
+Emerytura jest blizej, niz
myslisz” (ING Bank Slaski):

srebro — particular audience
& targeting; braz — influencers
& social platforms

KTR

Wsparcie NFOSIGW dla
parkow narodowych
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sko senior TV/video plannerki.
Do zespotu SEM & programma-
tic dotaczyli Marek Mardosewicz
iJakub Leskiewicz na stanowiska
senior SEM specialist. Eliza Ole-
winska zostala natomiast digital
accountka.

W agengji doszlo tez do wie-
lu awansow. Jolanta Markiewicz
(wczesniej senior media mana-
gerka) zostala media communi-
cation directorka i kieruje zespo-
tem wspoétpracujagcym z nowym
klientem agencji — Castoramg.
Agnieszka Gadomska awanso-
wala na media managerke, Mar-
tyna Knosala z digital accountki
na senior digital accountke, Pau-
lina Wiereska z media account-
ki na senior media accountke,
a Jakub Szymanski z digital ac-
counta na senior digital accoun-
ta. Lacznie zwiekszono zatrud-

(Ministerstwo Klimatu
i Srodowiska oraz Narodowy
Fundusz Ochrony Srodowiska
i Gospodarki Wodnej): braz
— craft—A. Audio
+Emerytura jest blizej niz
myslisz” (ING Bank Slaski):
ztoto — creative strategy; braz
—communication
4 |lata Miasta ING w Roblox”
(ING Bank Slaski): ztoto
— creative strategy/ long term
of the years; braz — for good/
long term

Young Creatives
nagroda gtéwna — media

YouTube Works Awards
.Te konce swiata” (ING Bank
Slaski): Grand Prix

Nowi klienci:
(niektorzy podani tylko do
wiadomosci redakgji)
Dtugoterminowo: Avon,
Castorama, Ludwik

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
m.in.: Midea, 4F, Austrian
Info, Retail Park/Domoteka,
Homepark, Twitch, NBA,
Spotem Kielce, Decathlon, ING
Bank Slaski, Yes
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nienie o dziewie¢ 0séb - szcze-
gblnie w dzialach digital i client
service.

Agencja wygrala cztery przetar-
gi, bez zadnej straty. Ze sprawo-
zdania finansowego zlozonego
w KRS wynika, ze jej przycho-
dy wzrosly o 54,01 proc. w po-
réwnaniu z 2023 rokiem i wy-
niosty 229,87 mln zl. Zysk netto
wyniost 3,06 mln zt i byl 0 49,67
proc. wyzszy niz w 2023 roku.

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

10 proc.

Strategia na 2026 rok oraz
kolejne lata zaktada rozwoj
oferty grupowej MullenLowe
Group. Agencja chce
rozwija¢ narzedzia, ktore
wykorzystuja rozwigzania
technologiczne, wiedze
i doswiadczenie ekspertow.
Grupa konsekwentnie
realizuje strategie zgodna
z zasadami ESG. W trakcie
minionych 12 miesiecy agencja
przeprowadzita badanie stanu
branzy marketingowej. Planuje
wykorzystanie wnioskow
z tego raportu i prace w ramach
organizacji branzowych nad
realnymi rozwigzaniami.
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Mindshare

Joanna Kazak
dyrektor zarzadzajaca

2025 rok byt pierwszym pet-
nym rokiem pod sterami Jo-
anny Kazak, ktora w kwiet-
niu 2024 roku objeta stanowi-
sko dyrektorki zarzadzajace;j.
Zacie$niano wspOlprace w ra-
mach calej grupy, ktéra zmie-
nita nazwe z GroupM na WPP
Media. Wszystkie marki wcho-
dzace w skiad grupy wykorzy-
stywaly wewnetrzng platforme
Open Media Studio (OMS) do
calego procesu planowania, od
strategii po aktywacje, w jednym
$rodowisku zasilanym rozwigza-
niami AI. WPP Media jest w pel-
ni zintegrowana z globalna siecig
agencji WPP i jej mozliwosciami
dzieki platformie WPP Open, sy-
stemowi marketingowemu opar-
temu na sztucznej inteligencji.

W zwigzku z reorganizacjg struk-
tur wewnatrz WPP Media do
Mindshare dolaczyly trzy osoby
z grupy: Zaneta Szysz (growth
lead), Michat Szczur (digital stra-

Mixx
+Album Piekna” (Dove):
srebro — retail media

Effie
+Album Piekna” (Dove): braz
—beauty & care
.Jesz jak chcesz” (Knorr): braz
—launch
»Niskie ceny nie majag
wiasciciela” (Delikatesy
Centrum): brgz — brand
experience
,Platforma randkowa dla
domow i ludzi” (Otodom):
braz — long term services
»Poczuj dom naprawde”
(Otodom): braz — services
,Szczesliwi metréow nie liczg”
(Otodom): bragz — branded
content

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Allianz,
Grupa VRG/Vistula, Wolczanka,
Bytom
Projektowo: Zwigzek Bankow
Polskich

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Volvo,
Castorama
Projektowo: Wolt
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tegy director) i Dorian Szyman-
ski (new business and innovation
strategy director).

Agencja zakonczyta wspotpra-
ce z trzema klientami (Volvo,
Castorama i Wolt) i z tyloma no-
wymi jg nawigzala (Allianz, Gru-
pa VRG i Zwigzek Bankéw Pol-
skich).

Agencja nie podaje prognozo-
wanej wlasnej dynamiki wzrostu
przychodoéw, lecz jedynie dla ca-
tego WPP Media: 5 proc.

Jak wynika ze sprawozdania fi-
nansowego zlozonego przez
spotke w KRS, w 2024 roku przy-
chody Mindshare zwiekszyly sie
028,18 proc. w pordwnaniu z ro-
kiem 2023 i wyniosly 602,5 mln
zL. Strata wyniosta 186,4 tys. zt
(w 2023 roku agencja odnoto-
wala zysk netto 566,65 tys. zl).

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Unilever Polska, T-Mobile
Polska, Ford Polska, Mazda
Motor Poland, BP,
Booking.com, Kaufland,
Zalando, Green Factory,
Essilor, Playmobile, Paragona,
WWEF, Facebook, Lufthansa,
Spinmaster, Mazda Austria,
Ubisoft, United International
Pictures, TK Maxx, Nike
Poland, Sketchers, Nokia,
Savencia Fromage & Dairy,
Castrol, Euroservice, Broken
FM, Avantis, Virgin Mobile,
Haribo, IDC Holding, Groupe
SEB, Randstadt, Euroch,
MoviestarPlanet, SFA, Uniqa,
Spinmaster, Grupa OLX
(offline), Red Bull (wszystkie
media), Mennica Polska
(digital), Perla (wszystkie
media), Nestlé (wszystkie
media), Allianz (wszystkie
media), Saint Gobain
(wszystkie media)

2026

W tym roku agencja chce
stawiac na synergie w ramach
WPP Media, nie tylko
w ramach gtéwnej dziatalnosci,
ale tez oferowania wartosci
dodanej, wykraczajacej
poza planowanie i zakup
medidw. Gtownym projektem
strategicznym jest biegte
wykorzystanie narzedzi Open
Media Studio.



OMD

Alicja Miklaszewska-
Kowalczuk
managing director

239 0s6b
(wiecej 0 19)

Nowi klienci:
Dfugoterminowo (zakup
i planowanie mediow): Perfetti
van Melle/Chupa Chups,
Mentos (wszystkie media),
Omoda & Jaecoo/Omoda,
Jaecoo (launch w PL, wszystkie
media, badania), Enel-med
(wszystkie media), Molson
Coors/Staropramen (wszystkie
media), SharkNinja (wszystkie
media, badania), Astara/
Mitsubishi, Isuzu (offline)
Projektowo:
X-kom (digital)

Zakonczona wspotpraca:
Reckitt

Stali klienci:
Dtugoterminowo: (strategia,
planowanie i zakup wszystkich
medidw): Provident, UPC,
Hortex, Gov.uk, Orifarm,
Jurajska, Warner Bros., Takeda
Poland, HP, Hankook, FedEx,
Mosso, Grupa Inco, Epoch,
Kamoka, Selgros, (wszystkie
media i badania): McDonald's,
Pracuj.pl dla Firm (online),
Hortex (digital), IPF Digital
(offline — hub mediowy
dla krajow battyckich),
SodaStream (wszystkie media),
Triverna (offline), Mercedes-
—Benz, Berlin-Chemie/Menarini
Polska, XTB, Renault (wszystkie
media, badania, koordynacja
strategii komunikacji Polska,
Czechy, Stowacja, Wegry,
rynki battyckie, zakup

Agencja przewiduje 7-proc.
wzrost przychodow. To m.in.
efekt rozpoczecia wspotpra-
cy z szescioma nowymi klien-
tami.

Agencja wygrala przetarg i pro-
wadzi dziatania dla takich ma-
rek jak Perfetti van Melle (pro-
ducent Chupa Chups i Mentos),
Enel-med czy Omoda & Jaecoo
(odpowiadala za launch marki
w Polsce). OMD obronita bud-
zet Astary, co pozwolilo jej na
rozszerzenie wspolpracy o ko-
lejne marki tej firmy: Mitsubi-
shi i Isuzu.

Agengja stracila natomiast bud-
zet Reckitt, ktdrego to klienta ob-
stugiwata od szeéciu lat - strata
jest wynikiem globalnego prze-
targu.

Anna Lawinska, po trzech la-
tach spedzonych w Google HQ
w Dublinie, wrécita do OMD
w roli business & communica-
tion partnerki i objelta zarzadzanie

kampanii search — kilka
rynkow europejskich),
Nissan (wszystkie media,
koordynacja rynku
ukrainskiego), Beiersdorf/
Nivea (kompleksowa obstuga
mediowa facznie z koordynacja
strategii komunikacji na
rynkach battyckich), AliExpress
(wszystkie media, influencer
marketing, badania), Answear
(offline, badania w Polsce,
koordynacja dziatan na
kilku rynkach europejskich),
AirFrance (offline), Vosti
(online), Tchibo (medialna
obstuga regionalna — Polska
i kraje battyckie), FreeNow
(online, badania), TotalBet
(offline), Takeda (online), Uber,
Gyncestrum, SodaStream,
Vetoquinol, Softgg, Nazwa.pl,
Mrowka, Pamapol
Projektowo: USP Zdrowie,
Castorama, Unimot

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

547 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

7 proc.
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zespolem obstugujacymi marki
Beiersdorf, Hortex i Tchibo. Za-
stapita na tym stanowisku Anne
Subocz-Pote¢, ktdra jako business
& communication partnerka
przejela zarzadzanie zespotem
wspolpracujagcym z McDonalds.
Agnijeszka Petla awansowata
na stanowisko business & di-
gital communication partnerki
(wczesniej byla digital strategy
directorky) i zostata liderka no-
wo powstalego zespotlu, skupia-

Cannes Lions
»Burger Drwala koloruje
zime” (McDonald's Polska):
ztoto — brand experience &
activation; srebro — outdoor;
braz - industry craft; braz
— design

KTR
»Burger Drwala koloruje

zime” (McDonald's Polska):

Communication of the Year;

Entertainment of the Year;
Technology of the Year; ztoto
— communication: integrated

campaigns, activation

campaigns; ztoto — creative

strategy: insight konsumencki

Effie
Ranking Effie —top 3
najbardziej efektywnych
agencji mediowych
.Bambi robi z Makiem co chce
(McDonald's Polska): ztoto
— services; srebro — brand
experience; srebro —young
+Przyjazn od kuchni”
(McDonald'’s Polska): ztoto
— PR & employer branding
.Dni Zmakowanych”
(McDonald'’s Polska): srebro
— e-commerce & omnichannel
»Zatoba Narodowa"”
(McDonald'’s Polska): srebro
— non-profit

"

Mixx

,Bambi x McDonald's”
(McDonald'’s Polska): ztoto

— consumer experience

~Burger Drwala koloruje zime"”
(McDonald'’s Polska): ztoto
— offline digitizing

»Masz co$ pod spodem”
(Durex/Answear.com): braz

— consumer experience
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jacego digital & technology ma-
nagerdw pracujacych dla wszyst-
kich klientéw z portfolio OMD
i centralizujacego cyfrowe kom-
petencje agencji. Gléwnym zada-
niem realizowanym przez zesp6t
jest standaryzacja oraz ujednoli-
cenie procesu planowania kam-
panii digitalowych wraz z wy-
pracowaniem spdjnych KPI ja-
kosciowych powigzanych z wy-
nikami biznesowymi.

Agencja rozbudowata narzedzia
performance o integracje fee-
déw produktowych, zaawanso-
wane reguly biddingowe zasi-
lane modelami predykcyjnymi
oraz automatyczne mechanizmy
kontroli jakosci kampanii.

Ze ztozonego w KRS raportu fi-
nansowego wynika, Ze agencja
wypracowala przychody na po-
ziomie 513,5 mln zt w 2024 roku
(rok wczesniej bylo to 471 mln
z1), a jej zysk netto wynidst 4,6
mln zt (w 2023 roku 7,2 mln z}).

Innovation
Agencja Mediowa Roku
,Burger Drwala koloruje zime”
(McDonald'’s Polska): ztoto
—innowacja w komunikacji:
event & instalacja; ztoto
—innowacja w komunikacji:
tech; srebro — innowacja
w komunikacji: content/
entertainment; srebro —
innowacja w komunikacji:
digital & interactive
»Masz co$ pod spodem”
(Durex/Answear.com): ztoto
— innowacje w mediach:
touchpoint

W 2026 roku agencja
chce wzmacnia¢ pozycje
partnera strategicznego dla
marek, rozwijajac oferte
zintegrowanych ustug
mediowych, badawczych
i contentowych, przyspieszajac
transformacje w kierunku
pracy wspieranej przez Al oraz
skalujac rozwiazania retail
media. Celem jest tworzenie
rozwigzan, ktore realnie
wptywajg na wyniki biznesowe
klientow i zwiekszaja
efektywnos¢ dziatan
marketingowych.
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Performics

Jakub Bielerzewski
dyrektor generalny

Agencja stracita jednego
klienta, zyskata jednego pra-
cownika i przewiduje dwu-
cyfrowg dynamike wzrostu
przychodow.

Performics w 2025 roku umac-
nial pozycje jako partner strate-
giczny w zakresie mediéw cyfro-
wych, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem strategii e-commerce
w kanatach wtasnych (D2C),
marketplace’ach oraz wspélpra-
cy z retailerami. Na czele zespolu
Publicis Commerce stangt Nor-
bert Kaltuzny jako publicis com-
merce lead. Réwnolegle rozwi-
jana jest oferta biznesowa w ob-
szarach CRM i marketing auto-
mation, za ktéra odpowiada Iza-

192 osoby
(wiecejo1)

Effie
»Era BLIKA” (Blik): srebro
—finance & insurance

Mixx
»Handlujemy najlepszym
towarem” (Media Markt):
wyroznienie — best use of

social media

Performance Marketing
Diamonds EU
Performance Agency of the
Year
Nagroda Gtéwna — ,The
Most Effective Omni-Channel
Campaign” (Semilac) — omni-
channel
Nagroda Gtéwna — ,The
Most Effective Low-Budget
Campaign” (Stowarzyszenie
Mali Bracia Ubogich) — low-
budget campaign

EMMA Awards
.Jak przekonac Klientéw do
oszczedzania w okresie, kiedy
wszyscy wydajg?” (Raiffeisen
Digital Bank): wyréznienie
— digital media effectiveness
,Bliku w bloku” (Blik):
wyroznienie — branded
content
,Semilac— Na WEB & APP
stylowe manitap” (Semilac/
Nesperta): wyroznienie
— retail innovation
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bela Rokita, business director.
W ofercie agencji znalazly sie
rozwigzania oparte na sztucznej
inteligencji, takie jak AI Search,
Google AI Overviews czy tryb
Google AI Mode.

Rozwijano réwniez wlasne
produkty narzedziowe: Con-
tentCraft (proces reoptymalizacji
tresci, ktéry pomaga zwigkszaé
ruch organiczny i widocznos$é
marki), Alter (narzedzie, ktore
automatyzuje tworzenie alter-
natywnych opiséw grafik, stwo-
rzone z mysla o osobach nie-
dowidzacych) oraz rotator pro-
duktowy (pomaga maksymalnie
wykorzysta¢ budzet kampanii,

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: podano
szesciu nowych klientow, ale
tylko do wiadomosci redakgiji

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: Henkel

Stali klienci:
Agencja tacznie obstuguje
blisko 100 polskich
i miedzynarodowych klientow,
m.in.:
Samsung (kompleksowa
obstuga digital kampanii
ongoingowych, kampanii
launchujacych nowe produkty
oraz dziatan wspierajacych
sprzedaz), Good Year (digital
media + obstuga analityczna na
rynki zagraniczne), Stellantis
(kompleksowa obstuga
kanatow digital), Nesperta/
Semilac, HiHybrid (state
dziatania e-commerce), W.Kruk
(dtugoterminowe dziatania
wizerunkowe w internecie),
BIK/BIG (state dziatania
performance marketing), 3M
[B2B] (media cyfrowe: SEM,
Paid Social, programmatic
na rynkach zagranicznych),
Santander Consumer Bank
(kampanie efektywnosciowe),
USP Zdrowie (paid media,
SEO, MA, UX, design, content,
analityka), Pepisco/Amrest
(dziatania digital, w tym retail
media), Media Markt/Saturn
(dtugoterminowe dziatania
wspierajgce e-commerce).

2026

kierujgc promocje na produk-
ty z najwigkszym potencjalem
sprzedazowym). Wszystkie na-
rzedzia sg dostepne dla kazdego
klienta agencji.

Agencja przewiduje wzrost przy-
chodéw na poziomie 12,4 proc.
w poréwnaniu z poprzednim ro-
kiem. Nie da si¢ jednak skon-
frontowa¢ tego z wynikami
w KRS, poniewaz agencja dziata
w ramach sp6iki Starcom.
Agencja deklaruje, ze zdoby-
ta szesciu nowych klientéw, ale
szczegolowe dane zostaty poda-
ne jedynie do wiadomosci re-
dakgji.

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
12,4 proc.

W 2026 roku Performics
skoncentruje sie na dalszym
rozwoju ustug wspierajacych

sprzedaz, ze szczegdlnym
naciskiem na obszar
commerce (direct to consumer,
marketplace, retail media)

i CRM. Podejscie connected
marketing pozwala w jednym
miejscu tworzy¢, koordynowac
i wdrazac kompleksowe
dziatania na wszystkich
kluczowych platformach
i realnie wptywac na wyniki
biznesowe klientdw. Oprdcz
dziatan w mediach pfatnych czy
obszarze influence strategia
obejmuje plany dynamicznego
rozwoju zaawansowanych
ustug CRM oraz commerce, za
ktorych development w Grupie
odpowiada Performics.



S pa rk Found ry liwiajace analizowanie wplywu
kampanii na parametry mar-
ki) oraz Compass, ktore pozwa-
la na automatyzacje modelowa-
nia marketing mixu, wspierajac
analize i optymalizacje budze-
tow. Z tej oferty korzystaja wszy-
scy klienci agencji.

ty: Strategy & Innovation Team
i Growth Team, w ktérym na
stanowisko digital strategy ma-
nagerki awansowata Weronika
Wymiatal (wczesniej senior di-
gital strategy consultant). Zada-
niem obu zespoléw jest wspie-
ranie klientéw w obliczu tech-
nologicznych zmian z wykorzy-
staniem strategii innowacji i roz-
wigzania Data & Tech.

Dzigki przynaleznosci do Pub-
licis Groupe agencja korzysta-
fa z zaawansowanych narzedzi
integrujacych media, dane i bi-
znes (One Reach, The Vault, VI-
RO), a takze rozwijata nowe ob-
szary kompetencji - w tym re-
tail media i commerce. We
wspdlpracy z agencja YOTTA

Agencja zakonczyta zaled-
wie jedng wspotprace z mar-
ka Henkel (sie¢ nie brata
udziatu w globalnym przetar-
gu), a wygrata dziewiec prze-
targow.

Rok 2025 byt dla agencji okresem
intensywnego rozwoju w obsza-
rze hubéw kompetencyjnych.
Perrigo powierzyl agencji prowa-
dzenie duzych hubéw w zakresie
strategii i planowania mediéw
dla regionéw CEE oraz DAH,
tacznie obejmujacych 18 rynkow.
Goodyear rozszerzyl wspotprace
w zakresie strategicznego plano-
wania mediéw digitalowych na
rynkach Zachodniej Europy. Do
grona klientéw dolgczyly m.in.
Froneri i Rankomat.pl.

Beata Szczesniak
general manager

108 0s6b
(o 6 mniej)

Innovation
»Zasasiadujmy sie na dzien
dobry” (Milka/Mondeléz):
3. miejsce w Rankingu
Agencji Mediowych; srebro
—innowacje w mediach/
touchpoint

Effie
»Zasasiadujmy sie na dzien
dobry” (Milka/Mondeléz
International): srebro — food;
srebro: brand experience
.Z Pracuj.pl wiesz na czym
stoisz” (Pracuj.pl): srebro

W strukturze agencji funkcjonu-
ja rownolegle dwa gtéwne zespo-

- ESG
»Era BLIKA” (Blik): srebro
— finance & insurance
»Pora na najlepszy magnez”
(Maglek B6 Forte/LEK-
—AM): braz — medicines
& supplements

EMMA Awards
»Z Pracuj.pl wiesz, na czym
stoisz” (Pracuj.pl): nagroda
gtéwna — most effective brand
purpose campaign
,Bliku w bloku” (Blik):
wyroznienie — branded content
.Cztowiek ery Blika w nieznane
linki nie klika” (Blik):
wyroznienie — integrated
»Semilac Na WEB & APP
stylowe manifap” (Nesperta):
wyroznienie — retail
innovation

KTR
»Zasasiadujmy sie”
(Milka/Mondeléz): ztoto
— communication, print
& publishing, mailing; srebro
— communication, integrated
campaigns, activation
campaigns; srebro — creative
strategy, insight konsumencki;
srebro — communication, direct
& targeting, print/mailing; braz
— communication, out of home,
ambient; braz — branded,
branded entertainment,
branded ambient & installation

wdraza rozwigzania analityczne,
tj. Scuba (agregujace dane z ba-
dania Cross Media Study i umoz-

Nowi klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Rankomat.pl, Froneri, Perrigo
(rozszerzenie wspotpracy
o dziafania hubowe), Goodyear
(rozszerzenie wspotpracy
o dziatania hubowe). Czes¢
klientow zostata podana
jedynie do wiadomosci
redakgji.

Zakoriczenie wspotpracy:
Henkel

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup medidw):
Agata, 4Finanse/Vivus,
Ajinomoto, Alcon, Aviva,
BASF, BEL, Bros, Citigroup,
Dr Gerard, Grupa Agora,
Kontingo, Lorenz Bahlsen,
Nesperta/Semilac, Novartis,
Okregowa Spotdzielnia
Mleczarska w towiczu,
Podravka, Polski Standard
Ptatnosci/Blik, Porowneo,
Sandoz, Storytel, Sniezka,
Roleski, Znany Lekarz, Miele,
Perrigo, Pracuj.pl,
SuperPrezenty, Primark,
Josera, Metsa Tissue, Oppo,
Maczfit, LEK-AM/Melatonina,
Allianz/Rebranding Aviva,
Mondeléz
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Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

3,7 proc.

W 2026 roku Spark Foundry
planuje kontynuowanie
rozwoju kompetencji
w obszarach retail media,
commerce i zaawansowanej
analityki, co wpisuje sie
w globalng strategie Connected
ID. Podejscie Connected
Marketing umozliwia
projektowanie i wdrazanie
dziatan na wszystkich
kluczowych platformach:
od mediow ptatnych, przez
influence, po CRM i commerce,
w jednym miejscu, z realnym
wptywem na wyniki biznesowe
klientow. Spark Foundry bedzie
konsekwentnie umacniac
swoj3 pozycje jako regionalny
hub w obszarze strategicznego
planowania medidw, rozwijajac
dziatalnos¢ na zagranicznych
rynkach i oferujac klientom
holistyczne wsparcie w zakresie
strategii, innowacji oraz
transformacji cyfrowej.
Agencja planuje nadal rozwijac
innowacyjne narzedzia
analityczne oraz wspotprace
ze startupami w ramach
NextTECHnow.
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Starcom

Magda Kolenkiewicz
dyrektor generalna

Agencja przewiduje, ze utrzy-
ma dwucyfrowg dynamike
wzrostu i przychodow i wy-
niesie ona 13,2 proc. To efekt
wielu wygranych przetargow.
W 2025 roku agencja wzmoc-
nita obszar oparty na podejsciu
Category Entry Points, wyko-
rzystujac je w strategiach komu-
nikacyjnych oraz badaniu Men-
tal Market Share. Jednoczes$nie
kontynuowata rozwdj oferty re-
tailmediowej, integrujac ja z po-
zostalymi kanalami komunika-
¢ji w autorskim modelu OEPR
(Owned-Earned-Paid-Retail).
Z oferty moga korzystaé wszy-
scy klienci agencji.

W 2025 roku agencja wdrozyta
zestaw nowych narzedzi - One
Reach, ViRO i Compass — umoz-
liwiajacych precyzyjniejsze pla-
nowanie dziatan w zlozonym
$rodowisku mediowym. W ob-
szarze telewizji linearnej Starcom
skoncentrowal si¢ na poglebio-
nej analizie segmentu Light TV
Viewers, a w digitalu - na dal-
szym rozwoju oferty contento-
wej, obejmujacej marketing mu-

388 osob
(wiecej o 6)

RECMA
Quali-pack — ,utrzymanie 1.
miejsca na rynku polskim”
— Status Dominant (od g lat)
Overall Activity Volume —
Media Agency Rankings
— 1. miejsce na rynku polskim

EMMA Awards
,Podaruj Wigilie”
(Stowarzyszenie Mali Bracia
Ubogich): wyrdznienie
— Purpose and Impact Award,
most effective NGO/public
interest campaign

KTR
«Pierwszy dokument
rekrutacyjny” (Visa): braz
— communication, PR,
corporate & CSR

EFFIE
»~Agencja Mediowa Roku” - I
miejsce (ranking ogolny)
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zyczny oraz dziatania wokot tres-
ci sportowych. Agencja rozbu-
dowywata réwniez kompetencje
hubowe i odpowiada za dziala-
nia na nowych rynkach m.in. dla
marek Lindt i Allegro.

Rok 2025 przynidst réwniez
wzmocnienia personalne. Mi-
lena Molska, dotychczas senior
communications managerka,
awansowala na stanowisko com-
munications & business direc-
torki. Zespot agencji liczy obec-
nie 388 osdb, co oznacza wzrost
o sze§¢ etatéw wzgledem roku
poprzedniego.

Wisréd nowych klientow, ktorzy
dotaczyli do Starcomu w 2025
roku, znalezli si¢ m.in. Alle-
gro, Capital Service, Evophar-
ma, EPP, Leroy Merlin, Lindt
oraz Obertauern. Zakonczono
natomiast wspotprace z marka-
mi Mitsubishi i Biofarm.
Wedlug danych KRS przychody
Starcomu w 2024 roku wyniosty
1,358 mld zl, co oznacza wzrost
0 13 proc. w poréwnaniu z 2023

»Podaruj Wigilie: nasze imiona
majg moc!” (Stowarzyszenie
Mali Bracia Ubogich): ztoto
— non profit, public & political
service
+Lubella — gotuj w domu jak
w restauracji” (Grupa Maspex):
srebro — relaunch & defend
JTak sie warzywa je!” (Grupa
Maspex): srebro — food
+Ubierz zycie w to, co cenne”
(Answear.com): srebro — retail
& marketplaces
»Podaruj rados¢ wygrywania”
(Totalizator Sportowy): braz
—entertainment

Nowi klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Allegro (HUB, nowe rynki:
Czechy, Stowacja, Wegry,
Stowenia, Chorwacja), Capital
Service, Evopharma, EPP,
Leroy Merlin (rozszerzenie
wspotpracy o kreacje ATL
i produkgje), Lindt (HUB,
nowe rynki: Czechy, Wegry
i Stowacja), Obertauern

2026

rokiem. Koszty dzialalnosci ope-
racyjnej siegnely 1,357 mld zt
(wzrost 0 17,2 proc.), a zysk net-
to uksztaltowal si¢ na poziomie
14,5 min zi.

Zakonczona wspotpraca:
Dtugoterminowo: MMC Car
Poland/Mitsubishi, Biofarm

Stali klienci:
Dfugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
ponad 100, w tym: Aflofarm,
Allegro, Bahlsen, Bakalland,
Bank Millennium, Bausch
Health, Deichmann,
Laboratorium Kosmetyczne
Dr Irena Eris/Eris, FCA,
Grupa Zywiec, Hasco Lek,
McCormick/Kamis, Metro
Advertising/Macro Cash
& Carry, Kruszwica, L'Oréal
Poland and Baltics, Lindt,
Grupa Maspex, Grupa Teo
Muller/Lisner, Neonet, Polityka,
Prudential, Samsung, Rodowita
z Roztocza/Rodowita, Ski Team
Polska, Sante, PUIG, Sirowa
Poland, Storck, Tauron, TM
Toys, Totalizator Sportowy,
Vectra, FreeNow, Kruk,
Stellantis, Zwigzek Bankow
Polskich, Tarczynski

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
13,2 proc.



Rozgtos

Patrycja Puchata
co-founder and
creative media director

Paulina Ztotnicka
co-founder & strategy
director

W 2026 roku Starcom
skoncentruje sie na trzech
obszarach rozwoju: technologii,
strategii i zespole. Agencja
rozbuduje park narzedziowy,
inwestujac w rozwigzania
wspierajace planowanie i zakup
mediow oraz wykorzystujace
dane i know-how Publicis
Groupe. Rozwinie kompetencje
strategiczne oparte na
Category Entry Points
i modelu OEPR. Rownoczesnie
planuje inwestycje w rozwoj
pracownikow i narzedzia Al,
ktore wspieraja kreatywnos¢,
efektywnos¢ i tworzenie
lepszych doswiadczen
konsumenckich.
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Pieciu straconych klientow
i dziewieciu zdobytych, lecz
agencja przewiduje nizsze
przychody niz rok wczesniej.
Agencja rozpoczela w 2025 ro-
ku wiele wspolprac zaréwno
mediowych, jak i PR-owych,
a wéréd nowych klientéw zna-
lezli si¢ m.in.: Ikea, Tyskie, Ka-
kadu i marka Romet. Rozglos
stracil natomiast budzety m.in.:
aplikacji Lisek, Zondacrypto
i Ubera. Agencja od 2025 roku
zatrudnia dziesigciu pracowni-
kéw (o trzech wiecej niz w ro-
ku 2024).

Wedlug sprawozdania finanso-
wego zlozonego w KRS agen-
cja w 2024 roku osiagneta przy-

10 0s6b
(o 3 wiecej)

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Romet
(obstuga mediowa), Grupa
Plichta (media i performance),
Bebe Concept (obstuga
mediowa), Ikea (social media,
employer branding), Frisco
(social media), Affect (social
media), Kakadu (kompleksowa
obstuga mediowa), Tyskie (PR)
Projektowo:
Muzeum Rzemiosta w Krosnie
(PR i media)

Zakonczenie wspotpracy:
Dtugoterminowo: Lisek App
(paid media), Canpol Babies

(paid media)
Projektowo: Uber (PR),

Galderma (social media),
Zondacrypto (kompleksowa

obstuga mediowa)

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Candle Live Music (paid
media), Revolut (strategia
i influencer marketing),
DobreGO!dnia Catering
Dietetyczny (social media)
Projektowo: Doz.pl (PR),
Uniglo (obstuga strategiczno-
mediowa), Autostrada
Wielkopolska (kompleksowa
obstuga mediowa)
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chéd w wysokosci 8,3 min zt
(rok weczeéniej byto to 5,8 min
zt). Wzrost przychodu nie mial
przetozenia na zysk spétki, kto-
ra zarobita 30 tys. zt w 2024 ro-
ku i 35 tys. zt w 2023.

Prognoza przychodow na
koniec 2025 roku:

6,7 min zt
Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
-15 proc.

Agengcja planuje utrzymanie
relacji z aktualnymi klientami
oraz dalszy rozwoj w obszarach
PR, paid media i performance
marketingu.
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UM

Piotr Francuz

managing director

Poland & CEE

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:

7 proc.

Pierwszy rok pod przywodz-
twem Piotra Francuza to wie-
le zmian w strukturze agencji
i w portfolio.

W 2025 roku agencja zakonczy-
fa wspolprace z trzema klien-
tami: Autopay, Moya i Froneri
— dla ostatniej UM stworzyt rok
wcze$niej miedzynarodowy hub.
Wiréd nowych klientéw znalez-
li sie m.in. Animex i Bank Pekao,
a marki Hédagen-Dazs i Energi-
zer jako globalni klienci weszli
na polski rynek z komunikacja.
IPG Mediabrands wlaczyta do
swoich struktur w Polsce zespo6t
Acxiom, globalnej firmy techno-
logicznej specjalizujacej sie w za-
rzadzaniu danymi i dostarczaniu
rozwigzan opartych na danych.
Zesp6l tej struktury liczy ponad
220 os6b i stala si¢ ona czescig
globalnego centrum kompeten-
cyjnego (GCC) w Polsce, kto-
re zatrudnia ponad 330 specja-
listow.

W 2025 roku agencja wyko-
rzystywata w dzialaniach dla
wszystkich klientéw martecho-
wg platforme Interact, ktora
dzieki Al i algorytmom uczenia
maszynowego odkrywa ukryte
obszary wzrostu i automatyzu-

Nowi klienci:
Dfugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup medidw):
Animex, Bank Pekao, Genactiv,
Good Taste Production,
Home.pl,

Energizer, Haagen-Dazs

Zakoriczona wspotpraca:
Autopay, Moya, Froneri

Stali klienci:
Dfugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
Nestlé Polska, Johnson
& Johnson, Bakoma, Mattel,
Orkla Care, ETi, Ecco (klient
nieaktywny), Accentre
(klient nieaktywny), Dyson
(koordynacja kampanii — region
CEED), Johnson & Johnson,
Bethesda, Bob Snail, Flower
Coalition of Holland, H&M (20
rynkow Europy Wschodniej),
Upfield, Tauron, Solen,
Vattenfall, Komagra, Aramco,
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je caly proces marketingowy od
strategii do realizacji. UM roz-
szerzyla oferte o strategiczne do-
radztwo w obszarze wykorzysta-
nia Al w dzialaniach marketin-
gowych marek, z czego korzy-
stali jej najwieksi klienci, m.in.
Dyson i Nestlé. Rozwijano row-
niez oferte Mediabrands Health
- specjalistycznej agencji oferu-
jacej zintegrowane, skalowalne
rozwigzania komunikacyjne dla
marek z branzy healthcare, ta-
kich jak Zentiva.

Zakonczono wdrazanie pozycjo-
nowania Full Color Media, kto-
re opiera sie na wynikach bada-
nia dotyczacego budowania ma-
rek w erze AL. Wedlug rankin-
gu RECMA od wrze$nia 2024
do wrzesnia 2025 roku UM by-
fa liderem rynku pod wzgledem
New Business Balance (réwno-
waga pomiedzy budzetami wy-
granymi i utraconymi), ktéra
wyniosta 32 mln euro.

Z raportu finansowego zlozone-
go w KRS wynika, ze w 2024 ro-
ku agencja osiagnela przycho-
dy na poziomie 255 mln zt (0 34
mln mniej niz rok wczedniej),
ktore przetozyly sie na strate na
poziomie 3,3 mln zt (w 2023 ro-
ku agencja wypracowata 60 tys.
zt zysku).

Miluu, British Council,
Ministerstwo Turystyki Estonii,
Fuksiarz, Levi's, Triumph,
Vinted, Schulke, Zentiva,
Bakoma (digital)

185 0sob
(mniej o 8)

W tym roku agencja planuje
dalsze inwestycje w obszar
business growth, w tym
rozwijanie nowych zakresow
wspotpracy z lokalnymi
i hubowymi klientami
z wykorzystaniem petnych
mozliwosci platformy Interact,
a takze rozwoj swiadczonych
ustug z zakresu obstugi
klientow farmaceutycznych
i komunikacji do HCP
z wykorzystaniem kompetencji
Mediabrand Health.

2026

Wavemaker

Pawet Gala
CEO



Dla agencji wchodzacych
w sktad WPP Media ostat-
nie kilkanascie miesiecy to
okres intensywnego rozwoju,
zmian strukturalnych i wdra-
zania nowych rozwigzan tech-
nologicznych w ramach glo-
balnej grupy WPP.

Agencja kontynuowala stabil-
ng wspolprace ze swoimi klu-
czowymi klientami, takimi jak
m.in. Biedronka czy LOréal, jed-
noczesnie wzmacniajac relacje
i rozszerzajac zakres ustug o no-
we touchpointy oraz narzedzia
oparte na sztucznej inteligencji.
Wsréd nowych klientéw agen-
cji znalezli sie: Einhell, Centau-
ria, Fazer, Well Fitness oraz mar-
ka SaldeoSmart, a utracono bud-
zet jedynie sieci restauracji Max
Burgers.

Jednym z kluczowych wydarzen
minionego roku bylo wdrozenie
platformy Open Media Studio
(OMS) - narzedzia, ktdre inte-

Mixx
Jlkea dzien snu” (Ikea): ztoto
— limited budget
+Unies rzesy do samego nieba”
(Maybelline): ztoto: online
marketing with influencer
Effie
»Beauty Light Up —Open’er
Pop Op” (Yves Saint-Laurent):
braz — brand experience
»Dzien Snu” (Ikea): braz - retail
& marketplace
,From underdog to Lips
Makeup Icon” (Yves Saint—
— Laurent): braz — beauty
& care
»Gol sie pewnie” (Remington
RX7): brgz — consumer good
+Zatatw to po sgsiedzku”
(Grupa BPS): braz — finance
& insurance

Nowi klienci:
Dtugoterminowo: Einhell,
Centauria, Fazer, Well Fitness,
Visma/SaldeoSmart

Zakoriczona wspotpraca:
Dfugoterminowo: Max Burgers
(digital)

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,

gruje wszystkie etapy planowa-
nia mediowego: od opracowania
strategii po aktywacje kampanii.
OMS jest oparte na rozwigza-
niach Al i jednozrédlowych ba-
daniach wspotkonsumpcji me-
diéw, umozliwiajacych analize
wplywu poszczegélnych kana-
6w na sprzedaz. Wprowadze-
nie OMS stanowi krok w kie-
runku automatyzacji proceséw
oraz ujednolicenia standardéw
pracy w calej strukturze WPP
Media. Narzedzie jest dostepne
dla wszystkich klientéw agencji.
Waznym momentem dla sie-
ci byla réwniez globalna zmia-
na marki z GroupM na WPP
Media. W ramach zintegrowa-
nej struktury marki Wavemaker,
Mindshare i EssenceMediacom
zachowuja autonomie operacyj-
ng, jednoczesnie korzystajac ze
wspolnych zasobéw technolo-
gicznych, danych i know-how.

Z przekazanego do KRS sprawo-
zdania wynika, ze w 2024 roku
agencja zanotowala 929,32 mln
zt przychodu (o 12,5 proc. wiecej
niz rok wczesniej) i 1,17 mln zt
zysku netto (58 proc. mniej r/r).

planowanie i zakup mediow):
kilkudziesieciu klientow, w tym:
Jeronimo Martins Polska/
Biedronka, Ikea, Colgate-
—Palmolive, Douglas, Huawei,
L'Oréal, Hisense, MSC

Agencja planuje dalsze
zaciesnianie wspotpracy
w ramach grupy WPP Media,
rozwijanie relacji z klientami
oraz poszerzanie oferty o nowe
touchpointy. W centrum
dziatan znajdzie sie rozwoj
kompetencji w obszarze
sztucznej inteligencji
i innowacji, wspierajacych
klientéw w ich agendach
transformacyjnych. WPP
Media i Wavemaker beda
tez umacniaty pozycje
regionalnego lidera w Europie
Srodkowo-Wschodniej, co
potwierdzajg m.in. awanse
Izabeli Albrychiewicz na CEO
Poland & CEE w WPP Media
oraz Pawfa Gali na CEE cluster
lead Wavemaker.
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Zenith

Anna Bartoszewska
general manager

230 0sob
(wigcejo9)

RECMA
Quali-pack, Media Agency
Profile Classification Poland
— ,utrzymanie 2. miejsca” —
Status Dominant (po raz pigty
z rzedu)
Overall Activity Volume, Media
Agency Rankings —Top 5 na
rynku polskim

Mixx
»Launch Muzeum Fabryka
Czekolady E. Wedel” (Lotte
Wedel): srebro — launch;
braz — brand awareness
& positioning
«Ptasie Mleczko®
— Obieraczka do pianek”
(Lotte Wedel): srebro: best use
of social media; wyrdznienie
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Podobnie jak rok temu agen-
cja wygrata osiem budze-
tow i stracita zaledwie jed-
nego klienta, co pozwolito na
13-procentowy wzrost przy-
chodow.

Zenith rozwingt strukture or-
ganizacyjng, powierzajac klu-
czowe role liderom z wielolet-
nim dos$wiadczeniem. Mar-
cin Gryko, communications &
business director, odpowiada za
rozwdj kompetencji analitycz-
nych i wspélprace z Yotta, w tym
wdrozenie metodologii ekono-
metrycznej Meridian od Google.
Anna Brajbisz, communications
& business director, koncentru-
je sie¢ na automatyzacji proce-
séw mediowych, a Kamil Ko-
tak, commercial & innovation

— content marketing & digital
public relations
,Flamin’ Hot x Kinny Zimmer”
(PepsiCo): braz — best use of
social media
.Flavour Battle” (PepsiCo/Frito-
Lay): wyroznienie — brand
awareness & positioning

Kreatura
.Ptasie Mleczko — Sprobuj po
zamrozeniu” (Lotte Wedel):
nagroda gtdwna — media
tradycyjne i cyfrowe/kampania
+Andor juz tu jest” (The Walt
Disney Company): nagroda
gtéwna — media tradycyjne
i cyfrowe/outdoor /indoor

Effie
+~Agencja Mediowa Roku":
I miejsce (ranking ogdlny)
»Misja” (Rossmann): ztoto
— retail & marketplaces
.Co znaczy WW? #2024"
(LotteWedel): srebro — young
,Nie TEUM EMOCJI” (The
Walt Disney Company): srebro
— entertainment
ATy, co chcesz zobaczy¢?”
(Fielmann): srebro — medicines
& supplements
JLech. tap chwile” (Kompania
Piwowarska): braz — beverages
—alcohol
«Kierowcy, jesteSmy na Ty od
Zera"” (Kompania Piwowarska):
braz — beverages — alcohol
»Snack Festival: Nowy Ksztatt
Chrupania” (Intersnack): braz



it

director, rozwija oferte produk-
tow digitalowych i badawczych.
Bartosz Brennek, strategy & ca-
pability director, integruje kom-
petencje mediowe, strategiczne
i badawcze, natomiast Aleksan-
dra Pajak, head of business in-
tegration, odpowiada za spdj-
nos$¢ operacyjna i rozwdj relacji
z klientami.

W obszarze ustug Zenith wdro-
zyl technologie Dynamic Crea-
tive Optimization (DCO), kto6-
re umozliwiaja personaliza-
cje przekazu w czasie rzeczy-
wistym. Agencja rozwija takze
analityke Category Entry Po-
ints, wspierajaca decyzje strate-
giczne klientow.

—launch
,Hitaxa rzuca wyzwanie
rynkowi alergii” (Adamed
Pharma): braz — long term
products
»Daj z siebie 1,5%" (Fundacja
Rak’n’Roll. Wygraj Zycie!): braz
—non profit, public & political
service

KTR
,Flood-Made Billboards”
(Stowarzyszenie Psia Brac):
Charity of the Year/Biaty Miecz
— communication spoteczne,
out of home, ambient; srebro
— for good, communication for
good, planet
#Tyle wystarczy” (Fundacja
Rak’n’Roll): braz — for good,
design for good, people
~Muzeum Sztuki
Wspotcheesnej” (PepsiCo):
braz — creative srategy,
efektywna adaptacja

EMMA Awards
Woda opadta, psy zostaty”
(Stowarzyszenie Psia Brac):

nagroda specjalna — Purpose

and Impact Award, most
effective NGO/public interest
campaign

.Obieraczka do pianek Ptasie
Mleczko®” (LOTTE Wedel):
nagroda gtowna — Channel
Excellence Award, branded

content; wyrdznienie
— Channel Excellence Award,
social media
»Co znaczy WW? #2024" (Lotte

ST

Zenith wzmocnil réwniez
kompetencje miedzynarodo-
we. W Polsce powstal medio-
wy Hub Electrolux dla regio-
nu CEE, obejmujacy 16 krajow
i przeniesiony z Wielkiej Bryta-
nii. Réwnolegle Hub Welli roz-
szerzyl dziatalno$¢ o rynki GCC
(m.in. Arabia Saudyjska, ZEA,
Katar), co uczynilo z polskiego
biura centrum planowania i za-
kupu mediéw biddable dla sze-
rokiego regionu.

Agencja aktywnie angazuje si¢
takze w projekty z obszaru su-
stainability, jako lider jednego
z moduléw unijnego projektu
Tealhelix, koncentrujacego si¢
na wzmacnianiu pozycji konsu-
mentéw poprzez spersonalizo-
wane i inkluzywne etykietowa-

Wedel): nagroda gtéwna
— Channel Excellence Award,
creative assets effectiveness;
nagroda gtéwna — brand
activation award, integrated
+Kampania launchujaca
Muzeum Fabryka Czekolady E.
Wedel” (Lotte Wedel): nagroda
gtéwna - Brand Activation
Award, best product launch/
relaunch
+,MOZNA. Kampania
launchujaca warszawskie
muzeum Fabryka Czekolady E.
Wedel” (Lotte Wedel): nagroda
gtéwna - brand activation
award, local brand
«Dew It Anyway!” (PepsiCo):
wyroznienie — Channel
Excellence Award, influencer
marketing & PR
JTorcik na Dzien Matki” (Lotte
Wedel): wyréznienie — Channel
Excellence Award, influencer
marketing & PR
~Rozgryz podwadjng nature
Pawetka i graj o kase” (Lotte
Wedel): wyréznienie — brand
activation award, integrated

Golden Drum
,Flood-Made Billboards”
(Stowarzyszenie Psia Brac):
srebro: out of home (OOH),
ambient & experiential

Kyiv International Advertising
Festival
~Flood-Made Billboards”

264 rress |01-02

nie zréwnowazonej Zywnosci.
Wisréd nowych klientow, ktorzy
dofaczyli do Zenith w 2025 ro-
ku, znalezli sie m.in. 4F, Accor,
Barilla, Eli Lilly, Eurocash Mo-
je Sklepy, SodaStream, TikTok
i Westfield. Zakonczono nato-
miast wspolprace z Animexem.
Wedlug danych KRS przycho-
dy Zenith w 2024 roku wynio-
sty 887,38 mln zl, co oznacza
wzrost o 16,46 proc. rok do ro-
ku. Zysk netto osiagnat poziom
24,89 mln zt (wzrost 0 72,7 proc.
wobec 2023 roku). Agencja prze-
widuje, ze w 2025 roku dynami-
ka wzrostu przychodéw utrzy-
ma si¢ na dwucyfrowym pozio-
mie i wyniesie 13,4 proc.

(Stowarzyszenie Psia
Brac): braz — creative
communications/media/use of
print and out of home

Prognozowana dynamika
wzrostu przychodow w 2025
roku wobec 2024 roku:
13,4 proc.

Nowi klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
4F, Accor, Barilla, Eli Lilly,
Eurocash/Moje Sklepy,
SodaStream, TikTok, Westfield

Zakoriczona wspotpraca:
Dfugoterminowo: Animex

Stali klienci:
Dtugoterminowo (strategia,
planowanie i zakup mediow):
ponad 40, w tym klienci
obstugiwani zaréwno
lokalnie, jak i na rynkach
miedzynarodowych, m.in.:
Kompania Piwowarska,
Electrolux, Crédit Agricole,
Haleon, The Walt Disney
Company, Zott, Essity, Obi,
Lotte Wedel, Torf Corporation,
Coty, Rossmann, PepsiCo,
AmRest, PMI, Brown-Forman,
Swarovski

2026

W 2026 roku Zenith
skoncentruje sie na dalszym
zwiekszaniu efektywnosci
proceséw marketingowych
i operacyjnych. Agencja
rozwija projekty z zakresu
automatyzacji, uczenia
maszynowedo i Al, obejmujace
m.in. najwiekszy w Publicis
Groupe projekt DCO (Dynamic
Creative Optimization)
realizowany dla kluczowego
klienta agencji, a takze
nadzor nad rozwojem Publicis
Groupe Attention Booster,
rozwigzania optymalizujgcego
kampanie digital pod katem
uwagi odbiorcow. Zenith
bedzie réwniez rozwijat
rozwigzania wspierajgce
zarzadzanie i optymalizacje
budzetéw mediowych, w tym
w ujeciu miedzynarodowym,
wykorzystujgc zaawansowang
analityke oraz innowacyjne
podejscie do modelowania
portfolio, oparte na metodyce
morfingu danych. Rownolegle
agencja kontynuuje projekty
wdrozeniowe w obszarze
technologii marketingowych,
takie jak implementacja Google
GMP dla klientéw z sektora
retail czy rozwoj strategii
pozyskiwania i aktywacji
danych first-party dla marek
FMCG.



sprawdz medialnosé marki

Interactive

i to pierwsze w Polsce ogolnodostepne
badanie mierzace medialng site marek na bazie
danych z monitoringu informacji i reklam.

Sponsoring

Podstawa wyliczen jest model IDEAS analizujgcy
pie¢ obszarow widocznosci marki w mediach.

Advertising

)

Co mozesz zyskag, sledzac wyniki badania | M!
sprawdzisz na biezaco widocznosé
Twojej marki w branzy

zweryfikujesz poziom budzetow
promocyjnych

zmierzysz efektywnos¢ dziatan
marketingowych

1 znajdziesz nisze komunikacyjne

i najbardzie] medislnych mare

y zidentyfikujesz kanaty przynoszace
efekty widoczne w mediach

przeanalizujesz obszary promocji
najblizsze] konkurencji

1 zoptymalizujesz strategie
W oparciu o aktualne dane

Zapraszamy firmy, agencje i instytucje do zgtaszania marek do
badania. Kazdy zalogowany uzytkownik moze to bezptatnie
zrobi¢ na stronie 1k

Dowiedz sie wiecej na immrank.com



W zyciu liczy sie ,

SZCZESCIE

Daj mu szanse i graj'

Graj w punktach LOTTO, w aplikacji i na lotto.pl @+ -F

Gdy grast’
wszystko :




