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Do tegorocznego konkursu przyjmujemy materiaty
powstate miedzy 1 listopada 2025 r. a 25 pazdziernika 2026 .

PANEL ZGLOSZEN BEDZIE OTWARTY
DO 26 PAZDZIERNIKA GODZ.23.59

Sprawdz regulamin i szczegoty zgtoszen: grandpress.pl
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»Niezidentyfikowany obiekt”
obowiazywal w polskich mediach

do czasu, gdy przed poludniem
premier Tusk oglosil, Zze na Polske l~
spadia rosyjska rakieta ‘

Nabijanie kabzy

larm w polskim niebie i alert RCB dla dw6ch wojewddztw! » Trwa zma-
sowany atak powietrzny«” — czytam w internecie. Czyzby sie zaczelo?
Przeciez zachodnie wywiady od kilku tygodni ostrzegaja przed rosyj-
skimi prowokacjami w Polsce lub krajach baltyckich. Klikam. Aha. O to
chodzito.

Bo ,zmasowany atak powietrzny” okazuje si¢ rosyjskim atakiem na
Ukraine, a ,alarm w polskim niebie” - dzialaniami naszego lotnictwa.
Reszta to kilobajty stéw, ktére miaty nabi¢ kabze wydawcy ,.Super Expressu”.

Kiedys taki clickbait moze kosztowac¢ ludzkie zycie. Bo gdy naprawde pojawi sie komunikat
~Alarm w polskim niebie!”, znuzony czytelnik moze juz nie klikng¢.

Kiedy 30 lipca br. o godz. 3.46 rosyjska rakieta Ch-101 naprawde spadta na Polske w Tarna-
wie-Kolonii, nasze media dlugo nie informowaly, co sie stalo. Méwiono tylko, ze zawyly syreny
alarmowe w Lublinie. Nawet gdy o 5.55 korespondentka Polsat News Ewa Pajuro dotarta na
miejsce wybuchu ponad godzine przed Zandarmerig Wojskowa i zobaczyta krater o $rednicy
okolo dziesieciu metr6éw, Polsat News po siddmej rano nadal informowal: . Niezidentyfikowa-
ny obiekt spadt w Lubelskiem”.

~Niezidentyfikowany obiekt” obowigzywal w polskich mediach az do czasu, gdy przed po-
tudniem premier Donald Tusk ogtosil, ze na Polske spadta rosyjska rakieta. Do tego momentu
dla mediow byla jeszcze zbyt nieoficjalna, zeby by¢ rakieta.

Tymczasem juz o 8.36 minister spraw zagranicznych Ukrainy Andrij Sybiha pisal, ze
rosyjski pocisk manewrujacy Ch-101 wszed! w polska przestrzen powietrzna. Polacy szybciej
mogli sie wiec tego dowiedzieé od Ukraincéw i zachodnich agencji niz od polskich mediéw.

Szefinformacji Polsatu i naczelny Interii ttumaczyk: ,W takich sytuacjach musiby¢ oficjalne
potwierdzenie, zeby napisad, ze to byla rakieta. W redakcji trzy razy sie zastanowimy, zanim co$
powiemy”.

Mamy dluga tradycje zastanawiania sig, co powiedzie¢. 1 wrzesnia 1939 roku niemieckie
bomby spadty na Wielun okoto godz. 4.40. O 4.49 kapral Wilkosz, operator wojskowej stacji
telegraficznej, zaczal nadawacé pierwszy zachowany polski meldunek o niemieckim ataku. Ale
Polacy przy radioodbiornikach dowiedzieli si¢ o wojnie dopiero prawie dwie godziny pdzniej
- 06.30, gdy z plyty poplynal nagrany wczesniej gtos J6zefa Malgorzewskiego: ,,A wiec wojna!”.

Idealem polskiego dziennikarstwa informacyjnego bylby zapewne serwis z Bytomia, ktéry
ostatnio tak ostrzegal swoich czytelnikdw: ,,Otrzymalismy niepokojaca wiadomoé¢ dotyczaca
zagrozenia bezpieczenstwa w rejonie centrum Bytomia, m.in. okolic dworca PKP. Sprawa
zostata przekazana stuzbom. Do czasu wyja$nienia sytuacji prosimy mieszkancéw, aby nie
zblizali sie do wskazanego rejonu. Nie publikujemy szczeg6téw wiadomoéci, aby nie wywoly-
wad paniki i nie utrudniaé dziatan stuzbom”.

Pora, by premier wyjasnil dziennikarzom, ze media sg od informowania, arzad od dbania
o niewywolywanie paniki. ¢
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fot. Justyna Cieslikowska, Tomasz Baranski/Reporter/East News, Archiwum De Hogeschool Utrecht, Philip Hoepner

56 50 66
ZBYT SZTUCZNA, BEZCZELNA
EMOCJONALNY KUSZACA, KRADZIEZ
Gdyby Leszek NIEBEZPIECZNA Stig Kirk
Kraskowski Fascynacija Al @Brskov uwaza,
znalazt prawdziwe pograzyta bytego ze wydawca
przekrety naczelnego SNYT”
Giertycha, nikt dziennika zmobhilizowat
by mu juz nie w Holandii branze do walki
uwierzyt z firmami Al
, 89-1i1
6| ON THE RECORD: 74 | DAIMY TWORZYC 126 | PR FASADOWY SEKCJA
Krdtko o mediach, Zdjecie ARTYSTOM Jak popularyzowaé nauke SPECJALNA:
. . . ; . SPONSORING
numeru, Galeria Zygmuntowicza, Muzyka Al opanowata nie tylko w kraju, w ktérym 45 proc. KULTURY

Moje apki

24 | TUSK DLA WYBRANYCH
To, co dziennikarze mowig

0 premierze, zadziwia bardziej niz
to, co on o nich mysli

30| ALARM
PRAWDZIWIE-FALSZYWY
Czy za fatszywymi alarmami

w mieszkaniach dziennikarzy
Telewizji Republika stojg obce
stuzby?

36 |LICYTACJA 24

Straty, zadtuzenie w ZUS,

u kontrahentow i bytych
pracownikow. Telewizja Biznes 24
sama nie potrafi prowadzi¢ biznesu

42| ZBRZYDZENIE

Filip Springer, apostot piekna,
dobrej fotografii i architektury,
w swoim magazynie dawat
brzydkie grafiki Al

46 | CYFROWE POMYJE
Byty redaktor naczelny
berlinskiego dziennika zostat
zawieszony, bo jego komentarze
pisata sztuczna inteligencja

Spotify, ale tez konkursy dla

tworcow

80 | NIE NASZA
KSIEGARNIA

W 2025 roku zamknieto okoto
150 ksiegarn. Co trzecia byta
ksiegarnig niezalezna

86 | KRYZYS

CYWILIZACJI
CZYTELNICTWA

We Franciji rynek ksigzki probuje
sie ratowac, zatrudniajac
influencerdw literackich

112 | NAJWOLNIEJSZY
WSROD WOLNYCH

Brytyjski kwartalnik

»Delayed Gratification” publikuje
teksty na tematy, ktorymi swiat
zyt pot roku temu - i to sie
sprzedaje

116 | NOSACZ W HONKERZE
Social media szacownych firm
nie muszg by¢ powazne

120 | WARSZTAT
TWOJ AGENT 007
Stworz swojego agenta Al

obywateli jest przekonanych,
ze istnieje lek na kazdego raka,
ale firmy farmaceutyczne go
ukrywaja

132 | BONUS CZY MALUS?
W branzy reklamowej tradycyjny
model ptatnosci powoli ustepuje
miejsca wariantom uzaleznionym
od realizowanych celow

138 | FASCYNUJACY
ZAWOD

Rozmowa z Michatem
Aramentem, Ad Marketerem
Roku 2025

1421SC DALEJ

Rozmowa z Janem Dybusem,
zwycigzcag AD WO/MAN

w kategorii Young

150 | ISTOTNY WPLYW
BIZNESU

Debata o tym, co dobrego
przyniosto raportowanie ESG

155 | REKLAMOWKA
156 | RE-KREACJA
157 | RANKING

158 | PRESSOWKA

159-196
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ZDJECIE

Na zdjeciu CHENEYA ORRA wykonanym 4 lipca br.
widzimy 33-letnig Afroamerykanke Bernite Bowlding, matke
dwojga dzieci, jadaca waszyngtonskim metrem doktadnie

w 250. rocznice przyjecia Deklaracji Niepodlegtosci Stanow
Zjednoczonych. Otacza ja grupa zamaskowanych, jednolicie
ubranych biatych suprematystow z neofaszystowskiej
organizacji Patriot Front. Ugrupowanie to opowiada sig za
utworzeniem ,biatego etnostanu” i deportacjg ze Stanow
Zjednoczonych obywateli o pochodzeniu innym niz
amerykanskie i europejskie.

Fotografia przywotuje skojarzenia z klasycznymi obrazami
historii amerykanskiego ruchu praw obywatelskich. Chocby
ze zdjeciem wykonanym w 1957 roku przez Williama Countsa,
przedstawiajacym Elizabeth Eckford, jedna z tzw. Little Rock
Nine. Mfoda Afroamerykanka, otoczona rozwscieczonym
ttumem, zmierza pierwszego dnia nauki do szkoty, ktdra do tej
pory byta przeznaczona wytacznie dla biatych ucznidw.

Praca nasuwa réwniez skojarzenia z ikoniczng fotografia
przedstawiajacg Rose Parks siedzacg w czesci autobusu
»tylko dla biatych”.

Zdjecie Orra juz dzi$ przez wielu jest uznawane za
murowanego kandydata do Nagrody Pulitzera. Cztonkowie
Patriot Front przypominaja nam anonimowy ttum, znany

z medidow spotecznosciowych: zbiorowosé, ktorej poczucie
bezkarnosci rosnie wraz z ukryciem tozsamosci. Tymczasem
samotna kobieta staje si¢ symbolem oporu i godnosci wobec
pogardy.

4 lipca brytyjski ,, The Guardian” opublikowat esej Sarah
Churchwell, zaczynajacy sie od stéw: ,Ameryka od zawsze
postrzegata samg siebie, budowata wtasne mity i przedsta-
wiata sie swiatu poprzez site pojedynczego obrazu”.
Fotografia Cheneya Orra spetnia kryterium wielkiego
zdjecia prasowego: wykracza daleko poza wydarzenie,
ktore dokumentuje. ¢

6 Press [09-10
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fot. Cheney Orr/Reuters/Forum, Archiwum prywatne
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POLSAT PO 23 LATACH z koncem lipca zakonczyt emisje magazynu
reporterskiego ,Interwencja” o tematyce spoteczno-interwencyjne;j.
Zespot programu zostat rozwigzany. W komunikacie rozestanym

do mediow napisano: ,Blisko ¢wier¢ wieku obecnosci programu na
antenie to wyjatkowe osiagniecie. Jednakze nadszedt moment na
decyzje o zakonczeniu emisji programu, poniewaz dotychczasowa
formuta »Interwencji« wyczerpata swaj potencjat”. Redakcja ,Inter-
wencji” liczyta kilkanascie os6b. Bogustaw Chrabota, byty redaktor
naczelny Polsatu, komentuje: — Program powstawat w czasach,
gdy w Polsacie wazne byto dziatanie na rzecz dobra publicznego.
Wypetniat role panstwa, ktére w pewnych sytuacjach nie radzito
sobie z patologiami. To niezwykle zastuzony projekt na rzecz praw
Polakow.

Reportaze dziennikarzy ,Interwenciji” kilkukrotnie byty nominowane
do nagrody Grand Press. Otrzymali je m.in. Milena Stawinska, Artur
Borzecki i Rafat Zalewski.

Telewizja Polsat po |5 latach emisji zdjeta tez z anteny inny wazny
spotecznie program interwencyjny ,,Panstwo w panstwie”. — Ludzie
sg zdziwieni. Méwi sig, ze chodzi o oszczednosci - przyznaje jeden
z dziennikarzy Polsat News.

0d poczatku program prowadzit Przemystaw Talkowski. W studiu
rozmawiat z bohaterami reportazy, cztonkami ich rodzin, a takze

z przedstawicielami instytucji publicznych, politykami, komenta-
torami i ekspertami. ,»Interwencja«, »Panstwo w Panstwie«, to sg
wizje prezesa. Mato kto wie, Ze to on to wymyslit” - mowita w 2022
roku Interii Dorota Gawryluk, 6wczesna dyrektorka pionu informaciji
i publicystyki Telewizji Polsat.

W jesiennej ramowce Polsat News bedg nowe wydania cyklu repor-
tersko-sledczego ,Polsat News ujawnia”. Jak ustalit ,,Presserwis”,
do zespotu dotaczg Rafat Zalewski, Leszek Dawidowicz i Jan Kasia.
To reporterzy dotychczas zwiazani z ,Interwencja” lub ,Panstwem
w panstwie”.

REPORTER | BYLY DZIENNIKARZ
»,Gazety Wyborczej” Marcin Kac-
ki pozwat Stawomira Mentzena
o0 naruszenie dobr osobistych.
Chodzi o stowa, w ktorych poset
Konfederacji zarzucit mu ,maso-
we molestowanie” kobiet.

KANAL PASMO firmowany
przez Daniela Nawrockiego,
zadebiutowat na YouTubie.
Wydaje go Fratria. Nawrocki to
syn Marty Nawrockiej, ktorego
obecny prezydent RP przy-
sposobit, gdy dziecko miato
dwa lata. Pod koniec sierpnia

Pasmo miato 6,6 tys. subskry- TELEWIZJA REPUBLIKA SA,
bentow, a najchetniej ogladana  nadawca naziemnej Republiki,
rozmowa Nawrockiego ze w 2025 roku miata 57,2 min zt

Skolimem byta odtworzona 63
tysiace razy.

przychodoéw ze sprzedazy i 549
tys. zt straty netto.

MARCIN KIERWINSKI, szef Mini-
sterstwa Spraw Wewnetrznych

i Administraciji, ztozyt pozew
cywilny przeciwko dziennikarce
Polsat News Joannie Miziotek.
Spor dotyczy jej wpisu w me-
diach spotecznosciowych na
temat afery wokot warszawskie-
go Szpitala Potudniowego.

NA POCZATKU WRZESNIA ruszy
ksiegarnia internetowa Novelist
- projekt dziewieciu polskich
wydawnictw, ktdry ma popra-
wi¢ konkurencyjnosc¢ na rynku
ksigzki elektroniczne;j.

SPOLKA IBERION, wydawca
m.in.serwisu Goniec.pl, w 2025
roku wypracowata 3, min z4
zysku netto przy 28,9 min zt
przychodow ze sprzedazy.

DWIE ,LALKY". |6 wrzesnia

w serwisie Netflix zadebiutuje
serial ,Lalka” - szescioodcin-
kowy kostiumowy dramat inspi-
rowany powiescig Bolestawa
Prusa. Rezyserem jest Pawet
Maslona. W postac Izabeli
teckiej wciela sie Sandra
Drzymalska. Stanistawa Wokul-
skiego gra Tomasz Schuchardt,
a lgnacego Rzeckiego - Dariusz
Chojnacki. Producentem wyko-
nawczym jest Akson Studio.
Dwa tygodnie pdzniej kinowg
premiere bedzie miata ekrani-
zacja ,Lalki” w rezyserii Macie-
ja Kawalskiego. Tutaj wystepuja
Marcin Dorocinski (Wokulski),
Kamila Urzedowska (Izabela
tecka) i Marek Kondrat (Ignacy
Rzecki). Produkcja Gigant Films
(Radostaw Drabik), koprodu-
cenci TVN i Wytwarnia Filmow
Fabularnych we Wroctawiu.
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GDY 10 LIPCA zmarta Ma-

ja Gadowska, podopieczna
Fundacji Cancer Fighters, czes¢
serwisow internetowych, w tym
Onet.pl i naTemat.pl, napisata

o rzekomej $mierci innej pod-
opiecznej - Mai Mecan. Obie
podopieczne Fundacji Cancer
Fighters staly sie znane po tym,
jak nagraty piosenki o walce

z rakiem — Maja Mecan nagrata
ja z Bedoesem, a Maja Gadow-
ska z Latwogangiem. Btedna
informacje o smierci Mai Mecan
podaty m.in. portal Onet.pl, ser-
wisy Fakt.pl, naTemat.pl i Stro-
nazdrowia.pl (Polska Press),

a takze strona internetowa TVP
3 Wroctaw. Teksty edytowano
lub usuwano, ale nie wszystkie
media zdecydowaty sie przepro-
si¢ za swojg pomytke.

PO ROKU OD DECYZJI 0 po-
stawieniu Macieja Swirskie-
go, cztonka Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji i bytego
jej przewodniczacego, przed
Trybunatem Stanu nie zostat
nawet ostatecznie uzgodniony
sktad gtowny sedziow.

MACIEJ S., czfonek Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji i byty
jej przewodniczacy, zostat 14
lipca zatrzymany przez funk-
cjonariuszy Centralnego Biura
Antykorupcyjnego. Sledztwo
dotyczy nieprawidtowosci

w Polskiej Fundacji Narodowe;j,
w ktorej zarzadzie zasiadat
Swirski. Chodzi o szkalujaca se-
dziow kampanie ,Sprawiedliwe
sady” z 2017 roku. Prokuratura
Regionalna w Rzeszowie wydata
postanowienie o zabezpiecze-
niu majatku Macieja $., bytego
przewodniczacego Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji

oraz cztonka zarzadu Polskiej
Fundacji Narodowej. Suma
ustanowionych zabezpieczen to
6,2 min zt.

|
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fot. Polsat/YouTube, Netflix/YouTube, Latwogang/YouTube, Trojka/YouTube, skoki+/YouTube



DWA KLUBY PARLAMENTARNE

- Polska 2050 i Lewica - zapro-

ponowaty wprowadzenie zakazu
reklamy piwa na imprezach
sportowych. Eksperci wskazu-
ja, ze taki zakaz obnizy range
Polski przy organizacji imprez
miedzynarodowych i utrudni
mediom relacjonowanie czesci
wydarzen.

JAN ROKITA, publicysta i byty
polityk, zakonczyt 13-letnig
wspotprace z tygodnikiem
LSieci” (Fratria) w reakcji na
odmowe publikacji artykutu
krytykujacego Przemystawa
Czarnka z Prawa i Sprawiedli-
wosci. — Jan Rokita co pewien
czas pisat komentarze niezgod-
ne z gtdwna narracja prawicy,
ale teksty jego autorstwa byty
najwyzszej proby. Pozbycie sie
tak znakomitego publicysty to
szalenstwo - ocenia w rozmo-
wie z ,Presserwisem” Michat
Karnowski, brat szefa ,Sieci”,
Jacka.

MATEUSZ MATYSZKOWICZ, byly

prezes Telewizji Polskiej, od 10
sierpnia jest dyrektorem Teatru
im. Juliusza Osterwy w Lublinie.
Matyszkowicz wygrat konkurs
na to stanowisko.

| :ﬂ

FUNDACJA INSTYTUT REPORTA-
2Zu, prowadzona przez Mariusza
Szczygta, wygasza dziatalnosé
Wydawnictwa Dowody. W tym

i w zesztym roku nie odbyt sie
Festiwal po Drodze, nie dziata
tez Szkota Ekopoetyki.

W 2025 roku Fundacja Instytut
Reportazu miata 4,55 min z¢
przychodow z dziatalnosci
gospodarczej oraz 545 tys. zt ze
statutowej. Rok 2025 fundacja
zamkneta zyskiem netto wyno-
szacym 279 tys. zt.

o _ , ‘_)lscoy;ery
4 2

9 SIERPNIA MINELO 25 LAT od startu TVN 24, pierwszego telewi-
zyjnego kanatu informacyjnego w Polsce. Pierwszy serwis popro-
wadzity Anita Werner i niepracujaca juz w stacji Beata Borocka,

a pierwszym prezesem TVN 24 byt Maciej Sojka. Do grudnia 2019
roku funkcje redaktora naczelnego petnit Adam Pieczynski, ktdrego
zastgpit Michat Samul. Wspaéttworcami kanatu byli niezyjacy juz
Grzegorz Miecugow i Sebastian Podkoscielny. - TVN 24 to fenomen
na swiatowym rynku mediow: stacja prywatna stworzona z mitosci
do telewizji, wymyslona tak, by petnita tez misje publiczng - ko-
mentuje Tomasz Lis, tworca ,Faktow” TVN. — Gdy ostatni raz dtugo
rozmawiatem z jej tworca, Mariuszem Walterem /.../ méwit o TVN 24
z mitoscia, jej tworcow i dziennikarzy traktowat jak wiasne dzieci,

z szacunkiem, sympatig i czutoscia — opowiada Lis.

0d kwietnia 2025 roku TVN 24 ma serwis subskrypcyjny TVN 24+,
ktory zastapit dziatajaca od potowy 2019 roku platforme TVN 24 Go.

Nadaje réwniez kanat TVN 24 BiS.

TVN 24 w pierwszym potroczu 2026 roku miat 4,7 proc. udziatu
w widowni telewizyjnej, a serwis Tvn24.pl, kierowany przez Mate-
usza Sosnowskiego, w czerwcu zanotowat 7,71 min uzytkownikow.

RADIO WNET Krzysztofa
Skowronskiego w 2025 roku

zanotowato 5 min zt przychodow

i 95 tys. zt zysku netto.

W WYNIKU PROCESU sgdowe-
go Zarzad TVN SA przeprosit
tworcow kanatu satyrycznego

Vogule Poland ,za rozpowszech-

nianie niepotwierdzonych

informacji, jakoby Vogule Poland

spodtka z 0.0. z siedzibg w Pia-
stowie ciaggle tamata prawa
autorskie, przyczyniata sig do
rozpowszechniania nienawisci
i promowata tzw. hejt”. W 2018
roku Vogule Poland przez
kilka miesiecy zamieszczat na
Instagram Stories trwajace po
kilkanascie sekund filmiki, na

ktorych komentowano produkcje

TVN, m.in. ,Kuchenne rewolu-
cje” i ,Projekt Lady”. TVN uznat
wtedy, ze kanat famie prawa
autorskie, i doprowadzit do za-
wieszenia konta Vogule Poland
na Instagramie.

»SUPER EXPRESS” (Grupa
ZPR Media) opublikowat
zdjecia z 70. urodzin twdrcy
Polsatu Zygmunta Solorza.
Na uroczystosci byty obecne
jego dzieci, ktore ostatnio
toczyty z nim spor prawny do-
tyczacy sukcesji, informowaty
tez o braku kontaktu z ojcem.
Dzieci Solorza nie zgadzaja
sie jednak na upublicznianie
prywatnych zdjec¢ ani powie-
lanie ich w mediach.

SERWIS ZERO.PL opublikowat
artykut o firmie Elemental Hol-
ding, ktory wygladat na tekst
sponsorowany, ale nie zostat
oznaczony. ,Superwizjer” TVN
24 ujawnit niedawno, ze firma
ta mogta nielegalnie pozy-
skiwac pienigdze. Krzysztof
Stanowski, szef Kanatu

Zero, zapewnia, ze Elemen-
tal Holding nie sponsorowat
artykutu i grozi TVN ,krokami
prawnymi”.

POSLOWIE PRAWA | SPRAWIE-
pLIWOSCI zaczeli sie pojawiac
w programach publicystycz-
nych TVP Info.

MARIA PROKOP, byfa Zona
Marcina Prokopa, poprowadzi
nowy program Polsatu ,Wielka
mitos¢ w matym miescie”.

YOUTUBER STUART K.-B.,
znany jako Stuu, po eks-
tradycji z Wielkiej Brytanii
przebywa w polskim areszcie.
Utyszat zarzuty prokuratorskie
rozpijania nieletnich i czynow
o charakterze seksualnym

z matoletnimi ponizej I5. roku
zycia. Nie przyznat sie do
popetnienia zarzucanych mu
czynow i odmowit skfadania
wyjasnien.

ZENON NOWAK 3l lipca ustapit
ze stanowiska prezesa Polska
Press. Jak ustalilismy, odejscie
nastapito z jego inicjatywy,
rozmawiat o tym z wtasci-
cielem - firma Orlen - od
dtuzszego czasu. Petniaca
obowiazki prezeski zostata
cztonkini zarzadu Elzbieta
Zuraw.

ODESZLI

ZMARL JERZY BOCKOW-

SKI, dziennikarz przez wiele
lat zwigzany z Telewizja
Polska, a potem z ,Parkietem”
i ,Rzeczpospolita”. Miat 83
lata.

ZMARL KAROL STOPA,
komentator tenisa, jeden

z najlepszych specjalistow
w tej dyscyplinie. Pracowat
w TVP, TVN, Eurosporcie.
Miat 78 lat.

ZMARL ZBIGNIEW SWIECH.
Publikowat m.in. w ,Prze-
kroju”, ,Polityce”, ,Zyciu
Warszawy” i ,Dzienniku
Polskim”. W TVP byt m.in.
rezyserem filmow popularno-
naukowych.

W WIEKU 92 LAT ZMARLA
Joanna Rawik. Byta piosen-
karka, aktorka, a w ostatnich
latach dziennikarka.

-
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GALERIA ZYGMUNTOWICZA

Zobowiazujaca
tradycja

Wtadystaw
Nielipinski

PROJEKTY DLUGOTERMINOWE

fadystaw Nielipiniski przez wiele lat na terenie Wielkopolski dokumen-
towal zwyczaje towarzyszace Slubom i weselom. Rozpoczal swojg prace
50lat temu. Te r6znice w czasie dobrze wida¢ na zdjeciach. Inne niz dzi-
siaj fryzury, inne stroje, inne wnetrza.

Kadry méwia, jak zmienit sie status materialny Polakéw. Praca Nie-
lipinskiego to §wiadectwo przebiegu catego wydarzenia, ale nie sucha rejestracja, raczej
zapis niepozbawiony czulo$ci czy wrecz ciepta. Widz moze sie poczué uczestnikiem §lub-
no-weselnego rytuatu. Odmiennego; to byla calkiem inna Polska, dla dzisiejszych mlodych
nie do wyobrazenia, ale tez zywairadosna.

Zbiér zdje¢ Wladystawa Nielipinskiego nie powstatz mysla o p6zniejszej publikaciji, lecz
o bohaterach - miat by¢ dla nich pamiatka z waznego wydarzenia. Na szcze$cie zdjecia
opuscily szuflade i staty sie istotnym zapisem minionego.

Dzi$ §luby i wesela sa organizowane z duzo wiekszym rozmachem. W wigkszych prze-
strzeniach, z elegancko prezentujaca sie kapela muzyczna, z kelnerkami, czesto tez z wo-
dzirejem. Na stotach pojawia sie wodka, cho¢ chyba nie tak gorzka jak dawniej. Nie prze-
szkadza to jednak w trwaniu tradycji, ktérej symbolem pozostaje przySpiewka: ,Gorzka
wodka, gorzka wodka, trzeba jg ostodzié...”. & Andrzej Zygmuntowicz

10 Press |09-10|2026

fot. Wiadystaw Nielipinski
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Andrzej Morozowski
1957-2026

BYL
SAMYM
ZYCIEM

Andrzej Morozowski zmart 4 sierpnia 2026
roku. O godz. 16.30 stacja TVN 24 przerwata
emisje programu i co najmniej przez minute w ciszy
pokazywata jego czarno-biate zdjecie. Miat 69 lat.

W 200l roku przeszedt z Radia Zet do TVN 24.
Zaczynat jako reporter sejmowy. Pozniej prowadzit
programy ,Skaner polityczny”, ,Bohater tygodnia”,
»,Rozmowa bardzo polityczna”. Razem z Tomaszem
Sekielskim byt autorem ,Przeswietlenia”. W latach
2006-2010 wspdlnie tworzyli program ,Teraz my”
w TVN, za ktory w 2006 roku zostali uznani Dzien-
nikarzami Roku. Otrzymali tez nagrode Grand Press
w kategorii News za tzw. tasmy prawdy. Pokazali
nagrane ukrytg kamerg polityczne targi postow PiS
probujacych naktoni¢ postanke Renate Beger do
przejscia do ich partii w zamian za obietnice stano-
wisk i uregulowanie jej dtugu z pieniedzy Sejmu.

0Od 2010 roku w TVN 24 Morozowski miat pro-
gram , Tak jest”. Kiedy w marcu 2026 roku po kilku-
miesiecznej przerwie wrdcit na anteng, powiedziat:
,Witam i na poczatek wyjasnienie. Przez ponad pot
roku nie byto mnie na antenie TVN 24, poniewaz
walczyltem z nowotworem”. Poprowadzit wowczas
program kilkukrotnie. Z anteny zniknat ponownie
w kwietniu 2026 roku.

Paulina Stolarek-Marat, byta szefowa infor-
mac;ji i redaktorka naczelna Radia Zet, a obecnie
dyrektorka radiowej Jedynki: — Andrzej byt sa-
mym zyciem. Energia, $miechem, dowcipem. Miat
wielka wiedze o polityce i wielki do niej dystans.
Wspottworzyt TVN 24, a wczesniej Radio Zet i dla
nas wszystkich w tamtych czasach byt naturalnym
autorytetem. Byt fajnym, madrym i odwaznym czto-
wiekiem. &

. _____________________________________________________________________________________
2026|09-10| Press




ASANA

MOJE

APKI

PEAK

MRCL

7

DARIA TWOREK
managing partner
Publicis Consultants

ASANA

(Asana Inc., wersja bezptatna)

W przypadku kilkunastu projektow
realizowanych jednoczesnie dobra
organizacja jest koniecznoscia.
Asana pomaga mi by¢ na biezaco,
$ledzi¢ postepy prac, planowac
zadania i szybko wychwytywaé
obszary wymagajace wiekszej
uwagi. Lubig jg za przejrzystosé¢

i wieloplatformowos¢. Réwnie do-
brze dziata na komputerze, jak i na
telefonie. Mozliwos¢ przetaczania
sie migdzy widokiem listy, tablicy
czy kalendarza sprawia, ze kazdy
moze ja dostosowac do wiasnego
stylu pracy i preferenciji.

PEAK

(Synaptic Labs, wersja bezptatna)
To troche taki fitness dla mozgu.
Kilka minut dziennie wystarczy,
zeby w ciekawy sposob pocéwiczyc
koncentracje, pamie¢, szybkosc re-
akcji czy logiczne myslenie, a przy
okazji zrobi¢ sobie krdotka przerwe

od codziennosci. Aplikacja po-
zwala sledzi¢ postepy w réznych
obszarach i porownywac wyniki
z uzytkownikami w podobnym
wieku, co skutecznie motywu-
je do poprawiania wtasnych
rekordow.

MRCL

(Publicis, aplikacja wewnegtrzna)
To aplikacja dostepna wytacznie
dla pracownikow Publicis Groupe,
zapewniajaca dostep do szkolen,
webinarow i materiatow eksperc-
kich z catego swiata. Zaglagdam
do niej regularnie, gdy szukam
inspiracji lub chce poszerzy¢
wiedze dotyczaca naszej branzy.
Mozna powiedziec, ze czesciowo
zastapita mi podcasty, bo znajduje
tam wartosciowe tresci przygoto-
wane przez ekspertow z roznych
rynkow. Obecnie aplikacja
rozwijana jest takze o funkcje Al,
ktdre maja jeszcze lepiej wspierac
pracownikow grupy.

B BE_ > J
WHATSAPP ‘iiiiiﬁiﬁ'

v J

™
SNAPSEED
STORYTEL
INPOST
WHATSAPP STORYTEL
(WhatsApp Inc., bezptatna) (Storytel Sweden AB, abonament

Moja przygoda z WhatsApp zaczeta
sie od zdjeé. Przez jakis czas byt

to jeden z nielicznych komuni-
katorow, ktory nie pogarszat ich
jakosci podczas przesytania.

Dzisiaj korzystam z tej aplikaciji
zaréwno prywatnie, jak i zawodowo.
Dzigki WhatsApp moge szybko sie
skontaktowac z zespotem, klientami
lub partnerami biznesowymi bez
koniecznosci przebijania sie przez
skrzynke mailowa czy rezyghowania
z aktualnego spotkania.

SNAPSEED

(Google, bezptatna)

Nie kazde zdjecie wymaga profe-
sjonalnej obrobki, ale prawie kazde
moze wygladac troche lepiej. Dla-
tego od lat korzystam ze Snapseed.
Kilka prostych ruchéw wystarczy,
zeby poprawi¢ swiatto, kontrast czy
kadr i pobawic¢ si¢ prostymi efekta-
mi artystycznymi.
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29,90 zi/mies.)

Czytam duzo, ale nie zawsze
znajduje czas albo site, zeby

usigs¢ po catym dniu z ksiazka.
Dlatego od kilku lat towarzyszy mi
Storytel. Stucham ksigzek podczas
podrdzy, spacerow czy codziennych
obowiazkow. Jedyny mankament to
trudnosc w robieniu notatek pod-
czas stuchania. Dostepny system
zaktadek nie zawsze wystarcza.

INPOST

(InPost, bezptatna)

Aplikacja InPost pozwala sledzi¢
przesyiki, zdalnie otwierac skrytki
i sprawnie zarzadzac odbiorami

i zwrotami, co z perspektywy user
experience jest dla mnie jednym

z najlepiej zaprojektowanych
rozwigzan na polskim rynku. Z cie-
kawoscig obserwuije tez rozwijane
w aplikaciji funkcje wykorzystujace
Al do wspierania zakupow.

fot. Materiaty prasowe
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Rozmawiamy nie tylko o polityce.
Poruszamy sprawy, ktore maja znaczenie.
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W kraju Szymborskiej i Milosza, profesoré6w Miodka i Bral-
czyka, w internecie specjalistka od piekna jezyka polskiego
zostala mloda Ukrainka. Taki miala$ plan?

Nie, chcialam tylko dobrze nauczy¢ sie jezyka polskiego, aja-
ko obcokrajowiec uczylam sie z ksigzek, a nie jak inni - z roz-
méw w domu, na ulicy czy od cio¢ i wujkéw na polskim weselu.
Nawiasem méwiac, chciatabym sie kiedys$ na takim znalezé.

Poznawalam jezyk w wersji okrojonej, podrecznikowej, lite-
rackiej, a zalezalo mi na tym, by swobodnie przetaczaé sie po-
miedzy jego réznymi odmianami. By nie méwi¢ wylacznie jezy-
kiem Milosza czy profesora Bralczyka.

No i oczarowalas Polakéw swoimi rolkami czy shortsami
ojezyku. Sam nie wiem, jak te internetowe formaty nazwac.

Lubie o nich méwié ,felietony”.

To, ze z nimi ruszylas, §wiadczy o Twoim wysokim poczuciu
pewnosci siebie?

Nie, nie. To efekt bolu, nedzy i pasji. Mialam w sobie studnie
bez dna, ktérg wypehitam jezykiem polskim. Chcialam mie¢
jeszcze wiecej tego jezyka w swoim zyciu, ale brakowato mi od-
wagi. Z tym pomystem nositam sie siedem lat.

Czyli juz jako dziecko?

Nie. Mam prawie 32 lata.
Wygladasz znacznie mlodziej.

Maly piesek nie zawsze jest szczenieciem.

Co Cie ostatecznie przekonalo do mediéw spolecznoscio-
wych, ktore sa zwulgaryzowane?

Algorytmy sa $§wietne. Kiedy$ moje tre$ci pomijaly i uwaza-
fam to za co$ naturalnego. Bardziej dziwie sie, ze teraz tak przy-
bylo mi ogladajacych.

Ktory film byl przetomowy?

Felietonik z kofica pazdziernika. Zartuje w nim, ze nie rozu-
miem polskich idioméw, cho¢ tak naprawde je rozumiem. Bylo
w nim o grzeczno$ciowej formule ,cala przyjemno$é po mojej
stronie”. Zastanawialam sie: a co z moja przyjemnoécia, jezeli
kto$ mi tak dziekuje? Przeciez tez bym jej chciala troszke. Film
byl prosty, lekki, krétki i chwycit.

Czyli u nikogo pomystu na czule rozprawianie o jezyku nie
podpatrzylas?

Nawet chciatabym podpatrzy¢. Styszatam, ze jest Niemiec,
ktéry mieszka w Polsce i méwi po polsku, ale nawet nie wi-
dzialam jego konta. Prébowalam po omacku sama robié rézne
filmy, ale nie pod katem tego, co podchwyca algorytmy, tylko
sprawdzalam, gdzie bede najprawdziwsza i w czym bede mia-
fa najwiecej przyjemnosci z nagrywania dla siebie. Miatam taki
czas, kiedy bylam zachwycona etymologia i nagrywatam o tym,
ze dzisiaj stowo znaczy to, ale jeszcze sto lat temu znaczylo co$
innego. Te $ciezki zycia stowa sg fascynujace. Stowa, ktdrymi sie
postugujemy, nie sa plaskie, maja glebie, ksztatt. Nie sg ze szkla,
ale sg raczej jak pomarancza, mozna je naciskac¢, wyginac. A to,
ze moje felietony sg ogladane, ttumacze tym, ze Polacy kochaja
swojjezyk.

No nie wiem.

Stowa, ktorymi sie postugujemy, nie sq plaskie, majq glebie, ksztalt.

To zalezy, w jakiej bance informacyjnej. W mojej bance jest
na przyktad profesor Jerzy Bralczyk, a nie ma w niej wulgary-
zZmow.

I dostrzeglas, ze jest potrzeba...

Zadna potrzeba. No, chyba ze potrzeba mojego serca, by
mieé jeszcze wiecej jezyka polskiego w swoim zyciu. Przez ja-
ki$ czas pracowatam jako lektor polskiego dla poczatkujacych.
Mialam swoje spostrzezenia, ktérymi chcialam sie podzielic.
Szczerze sie zachwycam niektérymi tematami, a do internetu
mozna weji¢ z czymkolwiek, nawet z glupimi felietonami o je-
zyku polskim.

Nie spodziewalbym sie, ze filmiki o gramatyce moga kogo-
kolwiek zainteresowad.

I dlatego bardzo dlugo nikt mnie nie ogladal. Na Instagra-
mie mialam 500 obserwujacych przez trzy, cztery lata. Dopiero
w pazdzierniku 2025 roku ogladajacych zaczelo przybywaé, co
bardzo mnie zaskoczyto. To, ze prawie nikt mnie nie ogladal, nie
przeszkadzalo minagrywaé, bo robitam to dla wlasnej przyjem-
noéci. I nadal staram si¢ tego trzymac.

Na Instagramie masz ponad 110 tysiecy obserwujacych, na
Facebooku ponad 90 tysiecy. Jestes tez na TikToku i YouTu-
bie.

Czy statystki sa wazne? Opublikuje jeden nietrafny felieton
iodsubskrybuje mnie potowa.

Wszyscy skarza sie, ze algorytmy gleboko zakopuja warto-
$ciowe tresci. Masz z tym problem?

Alez tak! Polacy kochajg swdj jezyk, i to na rézne sposoby.
Niekoniecznie kochaja go w sposéb zdrowy. Sa purysci jezyko-
wi, sg obroncy, sa niezadowoleni z tego, ze polski zasmiecaja
anglicyzmy... Ale to wlasnie pokazuje przywiazanie do jezyka
polskiego.

Jaraczejwidze, ze ludzie nie dbaja o jezyk. Nawet w mediach.

No widzisz, ty tez nalezysz do obroncéw jezyka, czyli ko-
chasz go na swéj sposdb.

Razi mnie, gdy slysze podczas transmisji sportowej, ze pil-
karz ,wlancza” si¢ do gry.

A wiesz, z jakim stowem jest spokrewnione stowo ,razi¢”?
Z ,wrazliwoScia”.

»Wrazliwo$¢” to chyba Twoje ulubione polskie stowo?

Kto$ mi po jednym z wywiadéw u$wiadomil, ze ta ,wrazli-
wos¢”, ktéra w moim odczuciu jest takim jasnym stowem, czy-
stym, jest spokrewniona z ,razeniem”. M6éwisz, Ze ci¢ co$ razi,
a to oznacza, ze jeste§ wrazliwy na jezyk polski. Czyli kochasz
ten jezyk. Milo§¢ moze sie objawiaé w rézny sposéb.
Powiedzialas w jednym z wywiadéw, ze pierwszym polskim
slowem, ktore uslyszalas, bylo ,ksiazeczka”. W jakich oko-
liczno$ciach je uslyszalas?

W college’u, liceum zawodowym, w mieécie Sumy, gdzie
uczytam sie edytorstwa i dziennikarstwa. Tam pani nauczy-
cielka opowiadata w superlatywach o wycieczce do Polski,
chyba do Krakowa. I zapytala nas, czy wiemy, jak jest po polsku
kHIKkeuka (knizeczka). I to stowo mnie obudzito.

|
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A co niezwyklego jest w ,.ksiazeczce”?

To ,ksig”. Teraz juz wiem, ze jest ksiegowy, ksiezyc..., ale
w ukrainskim i rosyjskim nie ma ,,3”. W tym jednym stowie jest
caly smak jezyka polskiego. Co$, co przypomina jezyk, ktéry
znam, ale nie do konca. By¢ moze Polacy tak maja z jezykiem
czeskim.

Bylas potem w Krakowie?

Jakos$ krétko po przyjezdzie do Polski. Wracajac na pociag,
przypadkiem znalazlam sie przy uniwersytecie i stanelam
przed tabliczka Wydzialu Polonistyki. I przed nia si¢ poplaka-
fam.

Teraz tez placzesz. To wzruszajace. Jestes zywa reklama na-
szego jezyka. Dostajesz jakie$ propozycje, np. od instytutow
uczacych jezyka polskiego?

Dostatam zaproszenie do TVP, do cyklu ,,Polska na TAK!".
Izgodzitam sie.

Cobedzieszrobila?

Mam opowiedzie¢ o swoich do§wiadczeniach z jezykiem
polskim.

Mariusz Szczygiel, ktéry nazwal Cie swoja ,,nowa interneto-
wa milo$cia”, napisal, ze moze godzinami shuchaé, jak opo-
wiadasz o jezyku polskim.

Byl jednym z pierwszych, ktéry mnie dostrzegl. Podal dalej
rolke, w ktérej méwitam o zwrocie ,daj mi spokéj”. Cierpiatam
wtedy na bezsennoé¢, spatam po dwie-trzy godziny na dobe.
W te dlugie noce uktadatam sobie zdania w gtowie. I tarolka by-

Bylam w letniej szkole misyjnej i na praktyki mogtam jecha¢
do Holandii, Chorwacji lub Polski. Na Woodstocku wspétpraco-
wali$my z lokalna grupa protestantow.

A co zdecydowalo, ze do nas wrécilas?

Poznatam ludzi z polskiego Kosciota protestanckiego. To
troche nietypowe, bo kiedy méwie komus, ze jestem z Ukrainy,
to pytaja, kiedy przyjechatam, czy po 2022 roku, czyli czy jestem
uchodzcg, czy moze jednak na studia. A ja przyjechatam tu oko-
Yo 2018 roku, a teraz mieszkam we Wroclawiu, tu pracuje.

Jak sobie radzisz z hejterskimi komentarzami w sieci?

Jestem wrazliwa, czyli otwarta na razenie. Widze je, czytam
iusuwam, jezeli pochodza od rosyjskich botéw, nie chce u siebie
rosyjskiej propagandy. To trudne, bo wpisybotéw pojawiaja sie nie
tylko bezposrednio pod moimi materiatami, ale takze w watkach
do komentarzy innych osdb. Ja mam tak, ze pozytywne komenta-
rze szybko pomijam, nie wierze im, a te negatywne zapamietuje.
Krytyke bardzo biore do siebie. W przypadku tych nienawistnych
mysle o autorach, ze skoro z taka latwoscia pisza co$ ztego obcej
osobie, to ktos§ wezeéniej musial im to méwié wiele razy.

Czyli ttumaczysz sobie, zZe agresor sam jest ofiara.

Ze to wynika z przemocy, ktérej ta osoba do$wiadczyta.
Na profilu Radia Wnet niektérym nie podobal si¢ zapis Two-
jego nazwiska. Pan Artur napisal: ,,Skoro stusznie zachwyca-
my sie razem jezykiem polskim, to moze piszmy po polsku:
Lebiediewa. Albo w oryginale ukraifiskim”.

Lebiediewa to po rosyjsku.

A moje felietony sq ogladane, bo Polacy kochajq swaoj jezyk

la efektem bezsenno$ci. Bardzo mi byto milo, Ze mnie docenil.
Poczutam sie bardzo zobaczona.
Pozwdl, ze Ci¢ poprawie — dostrzezona.

A ty niektdre czasowniki w pierwszej osobie liczby mnogiej
czasu przeszlego akcentujesz bardziej po polsku, choé¢ wedtug
podrecznika nie do konca jest to poprawne. Jezeli akcent jest
przestawiony na drugg sylabe od konca, a nie na trzecia, czyli
jest paroksytoniczny, to wiem, Ze rozmdéwcajest naturalnie spol-
szczony.

Czuje sie coraz mniej pewnie, rozmawiajac z Toba. Jaka
pierwsza ksiazke napisana po polsku przeczytalas?

Podrecznik.

Apozanim?

To musiaty by¢ jakies ksigzki religijne, bo we wczesnej mio-
dosci bytam osobg gleboko wierzaca.
Prawostawna?

Protestantka.

I jako protestantka przyjechalas do Polski, aby nas, Polakéw
katolikéw, nawraca¢. To byla Twoja pierwsza wizyta w na-
szym kraju?

Tak, ale nie odpowiada mi stowo ,nas”, bo oznacza duza
skale. Zreszta nie wszyscy w Polsce sg katolikami. Sa tez ateisci
i agnostycy. A na Woodstock przyjechatam po to, aby na przy-
ktad rozmawia¢ z osobami uzaleznionymi. Robiliémy dla nich
kanapki.

Jakdo tego doszlo?

Jak powinno si¢ zapisywaé Twoje nazwisko w oryginale?

W oryginale to musialbys je napisa¢ cyrylicg. Przy wydawaniu
paszportu dokonuje sie transliteracji na alfabet lacinski. Cho¢
tu tez zachodza zmiany. Kiedy zaktadalam profil w 2010 roku, to
Facebook przettumaczyl moje nazwisko na Lebedeva, przezv.

A jak brzmi Twoje nazwisko po ukrainsku?

Lebediewa.

Ale nie obrazasz sie, gdy kto$ je przekreci?

Nie, juz wiele opcji widziatam. Nawet imie mi zmieniaja. Nie-
ktdrzy pisza o mnie Zosia. Bardzo mi mito.

A jakim sie poslugujesz na co dzien? Sofia? Sonia?

Prywatnie lubie Sofijka.

Polacy, probujac na sile zachowaé oficjalne relacje i mé-
wiac do siebie per pan/pani, utrudniajg sobie komunikacje.
W Ukrainie méwicie sobie na ty?

W Ukrainie jeszcze dluzej przechodzi sie na ty niz w Polsce.
Tam moéwimy per wy. Na przyklad nie zwracamy sie do osoby
w moim wieku na ty. Nawet w internecie. Ostatnio kupowa-
fam co$ w sieci i napisalam na ty, a odpowiedziano mi per pani
iwielka litera.

Rozgryzla$, dlaczego zamiast skracaé¢ dystans z rozméwca,
wolimy si¢ zwraca¢ pan/pani, nawet jezeli z tego powodu
wpadamy w rézne gramatyczne pulapki?

W podrecznikach do poziomu B1iB2 jest napisane, ze sa tylko
dwie formy komunikacji — formalna albo nieformalna. Ale to nie-
prawda. Tych mozliwosci jest znaczniej wiecej niz dwie i to mnie
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fascynuje. Jest np. ,Zréb pan” albo ,,A wez pan”. To taki specyficz-
ny rodzaj dystansu, jest w tym jakas$ przekora. To moze by¢ nawet
bardziej bezposrednie niz per ty. Moze tez by¢ zachowana forma
w trzeciej osobie, ale bez pan/pani. Np. ulekarza mozna ustysze¢:
»Usiadzieisie rozbierze”. A tego nie ma w podrecznikach.

Podam przyktad, jakie to moze rodzi¢ ksztalty komunikacji.
Mialam zaszczyt rozmawia¢ w Radiu Wnet z panem Jerzym
Gluszkiem, ktéry méwi przepiekng polszczyzng. Opowiadal, ze
od dwudziestu lat ma przyjaciela, ale wciaz sa na pan, bo — jak
stwierdzil - bedgc na pan, nie mozna pozycza¢ pieniedzy.
Potrafimy za to prawi¢ sobie zlosliwoéci, dalej pozostajac na
pan, np. ,pan jest zerem, panie posle” — powiedzial kiedy$
nasz byly premier do przyszlego ministra.

Ale czy lepiej byloby: ,Jeste$ zerem”? Nie. Jezyk polski na to
pozwala i to jest jego bogactwo. Bardzo lubig ten dystans stow-
ny, czuje sie bezpieczniej. Widze sens w konwenansach.
Opowiadasz, ze w polszczyznie odkrylas wolnosé. Dla wiek-
szo$ci §wiata jezykiem wolnoSci jest ukrainski.

Co masz na mysli?

To jezyk kraju, ktéry od lat walczy o niepodleglo$¢ z potezng
Rosja.

W skali globalnej si¢ zgadzam. Ale dla mnie jezyk polski jest
jezykiem wyboru. Ja, Sofijka, wybratam ten jezyk w wieku szes-
nastu lub siedemnastu lat, cho¢ nie mam zadnej rodziny w Pol-
sce. To byta moja wtasna decyzja, Ze bede sie uczyta polskiego,

mialam pieniedzy na lekcje, uczytam sie polskiego po omacku,
z internetu. Nawet nie wiedzialam, jak to robi¢. Uczylam sie
wiec jak dziecko — stuchalam i prébowalam poczué. Z muzyka
tatwiej jest poznac jezyk. W jezyku wszystko ma znaczenie — dy-
namika, barwa, spos6b wypowiadania. Teraz, gdy stucham pio-
senki Marii Peszek czy Igora Herbuta, rozumiem kazde stowo.
[$piewa] , Taternik wchodzi na swéj szczyt. A wnetrze twe niech
bedzie szczytem moich marzen. Tu jestem w niebie...”. Jejku!
Dopiero w ubieglym roku zrozumiatam, kto to jest taternik. Ale
czy trzeba dobrze znaé jezyk, aby zrozumie¢ ,Dziwny jest ten
$wiat” Czestawa Niemena?
Uczylas$ sie polskiego takze ze skeczy Marii Czubaszek. A tu
juz trzeba dobrze znac¢ jezyk, aby je zrozumie¢.

I tak, i nie. Tu zdecydowala jej osobowo§$¢, energia. Tak jak
uJoanny Kotaczkowskiej.
Obie laczylo to, ze kpily z naszych przywar.

Tak gleboko tego nie rozumialam, ale podobalo mi sie, ze
zartowaly z siebie.
Czubaszek i Kolaczkowska wystepowaly w improwizowa-
nym serialu ,,Spadkobiercy” i tam ob§miewaly polskie narze-
kanie na wszystko i wszystkich, nasze wieczne niezadowole-
nie, cierpietnictwo, religijnos$¢ na pokaz. Ty tego nie dostrze-
galas?

Nie ogladam telewizji, ale chyba widziatam fragmenty tego
serialu w internecie. Do dzi§ my$lalam, ze one zartowaly z sie-

Wszystko, co teraz mowimy, mozna zagraé na dowolnym instrumencie,

kazdy jezvk ma swoja melodie

bede go chlonela i drazyla, przepisujac recznie wyktady profe-
sora Bralczyka.

Masz na profilach wypisane motto: ,,Polszczyzna to méj dru-
gijezyk, ale pierwsza milo$é”.

To moja obsesja.

Naprawde mozna si¢ zakochaé¢ w obcym jezyku? Jeszcze we
wloskim, moze francuskim - rozumiem, ale w polskim?

Wyobraz sobie mnie w wieku szesnastu, siedemnastu lat.
Mialam trudne dziecinstwo i okres dojrzewania. Osoby, z kt6-
rymi bytam w strukturach koS$cielnych, sprawity, ze musiatam
potem wiele lat pracowaé z psychologami. Na Woodstocku po-
czulam sie bezpieczna i wolna, a to cos, czego nie doswiadczy-
fam w domu. Bylam wtedy radykalng chrze$cijanka, co wigzato
sie tez z maksymalizmem mlodzienczym. Jeszcze wtedy nie
znalam polskiego, ale zobaczytam na tym polu pod Kostrzynem
ludzi, ktérzy przyjechali stuchaé¢ muzyki, ktérzy inaczej rozu-
mieja Biblie, ale rozumieja siebie nawzajem.

A zkoncertéw coé pamietasz?

Bylam tam kilka razy. Pamietam koncert Marii Peszek. I tu
postuze sie slangiem mlodziezowym: ten koncert mnie zmiaz-
dzytirozjechal, czyli bytam pod mocnym wrazeniem. Ptakatam.
Rozumialas, o czym Peszek §piewa?

Nie do konca, ale czulam jej energie. Mozna si¢ wzruszy¢,
wyla¢ litry tez, stuchajgc piosenki i nie wiedzac, o czym jest. Nie

bie. Na przyklad Asia Kotaczkowska ze swojej nadwagi. Podo-
ba mi sie absurd, jest mi bliski. Niedawno odkrytam absurdyste
polskiego — Tomasza Wisniewskiego. Pisze dla ,,Przekroju”, ale
czytatam tez jego ksigzki. Absurd to tez jezyk wolnosci.
Wydawalo mi sie, ze dostrzegasz ten brak dystansu Polakéw
do siebie. Spiewasz: ,,Polski, Polska, Polsko. Duma, smutek,
disco”.

Tej stronie polskosci przygladam sie bardziej od strony li-
teratury. Na przyklad z ksigzek Mariusza Szczygla, ktory ujaw-
nia réznice miedzy cechami narodowymi Czechéw i Polakéw.
W jednym zreportazy pokazuje, ze Czesi dostrzegaja, z jaka po-
waga Polacy podchodza do poczucia dumy narodowe;j.
Wychowalas si¢ we wschodniej Ukrainie, przy granicy z Ro-
sja. Twéj rodzimy jezyk to surzyk?

Wychowywalam si¢ w kilku jezykach jednocze$nie: w do-
mu miatam surzyk, w szkole w Sumach czysty ukrainski, a na
ulicach wielu dzielnic byl rosyjski. Przeprowadzalam sie wiele
razy w swoim zyciu. Méj ojciec jest Rosjaninem, a mama Ukra-
inka, byli geologami. Rozwiedli sie, jezdzitam do Rosji do taty
na wakacje, a gdy mialam dwanascie lat, bytam tam rok, a wiec
chodzitam tez do rosyjskiej szkoly. Potem jeszcze musiatam sie
przetaczaé na archaiczny jezyk biblijny. Ale nie jestem wyjat-
kiem.Poznalam Macieja Makselona, redaktora, poloniste, ktéry
tez dziala w mediach spolecznosciowych. Zrobil ze mng wy-
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SOFIA LEBEDIEVA

et WSS -

Sofia Lebedieva (Sofia Le) - tworczyni internetowa,
piosenkarka i lingwistka pochodzaca z Ukrainy. Jej
profil ax.polski (czytaj ,ach.polski”) obserwuje na
Instagramie, Facebooku i TikToku tacznie kilkaset
tysiecy oséb. Pochodzi z rodziny geologow; jej ojciec
jest Rosjaninem, a matka Ukrainka. Dorastata we
L"wschodnlej Ukrainie w trzech jezykach (surzyk,
- ukrainski, rosyjskl) ale to jezyk polski okresla

{hlanem swqu ~pierwszej mitosci”. W miescie
my uczyta sig w liceum zawodowym na profilu
ytorstwo i dziennikarstwo. Ukonczyta studia
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wiad w Radiu 357 i powiedzial, ze on na Slasku tez wychowywat
sie wkilku jezykach naraz.

Nie zalujesz, ze nazwe swojego profilu ax.polski napisatas
przez x? Musisz teraz wszystkim tlumaczyé, ze to cyrylickie
»ch”, anazwe nalezy czyta¢: ach.polski?

Chciatam podkresli¢, ze jestem obcokrajowcem. ,Ach” ma
wyraza¢ mdj zachwyt.
Ten zachwyt nie gasnie?

Ma sie dobrze.

Twoje szczescie polega na tym, ze méwisz bez wschodniego ak-
centu, wiec nikt w autobusie we Wroclawiu nie zwroci Ci uwa-
gi. Inne Ukrainki boja si¢ jednak odzywaé na naszych ulicach.

Moim ulubionym zyjacym polskim poeta jest Jarostaw Miko-
fajewski. W jednym z wierszy pisze, ze by¢ moze kobieta, ktérg
spotyka na podwdrku, nie odpowiada mu na ,Dzien dobry”, bo
sie boi albo wstydzi szelestu, ktéry w swojej mowie maja ludzie
ze Wschodu. Przed moim domem na taweczce jest napisane:
,Ukraincy won z Polski”.

Nie slyszalas jeszcze, ze powinnas przeprosi¢ za Wolyn?

Nie slyszatam, ale czytam to regularnie na swoich profilach.
Odwotujac sie do Biblii: ,,Prawda nas wyzwoli”. Ukraina powin-
na otworzy¢ natychmiast wszystkie drzwi, umozliwié wszystkie
ekshumacje. Pétprawda do niczego nie prowadzi.

Boje sie, ze kiedys znéw sie spotkamy i powiesz, ze Twéj za-
chwyt naszym jezykiem to byl zyciowy blad.

Chcialbys$ zachowaé méj zachwyt?

Twoj i wszystkich, ktérzy do nas przyjechali. Ale widze, ze Pol-
skabrunatnieje, szczegélnie w mediach spolecznosciowych.

uniwersalny charakter. Mozna walczy¢ mieczem albo wrazli-
woécia.

W jezyku polskim podoba Ci sie doslowno$é, czyli np. to, ze
mamy dlugopis, bo dlugo pisze, a wycieraczke, bo wyciera.
Ale przeciez w innych jezykach tez tak jest. Jeste$ germanist-
ka z wyksztalcenia, wiec wiesz, ze po niemiecku dlugopis to
der Kugelschreiber, od kuleczki, ktéra toczy sie przy pisaniu,
alodowka to der Kiihlschrank, czyli chlodzaca szafa.

Nie wiem, czy takuleczka jeszcze jest w dtugopisie, ale on na-
dal dlugo pisze.

Jakie polskie stowo okazalo si¢ dla Ciebie najtrudniejsze do
zaakceptowania pod wzgledem emocjonalnym lub logicz-
nym?

Szukam raczej uczucia niz logiki. Mam satysfakcje, ze si¢ na-
uczytam, ze trzeszcze. Trzeba tak naszczebrzeszynié chrzgsz-
czy i nagrzegorzbrzeczyszczykowi¢, zeby to polubié. To jak
z chodzeniem po gdrach - kiedy kto$ lubi ten wysilek, to gdy jest
trudniej, jest lepie;j.

Zwlaszcza na poczatku fascynowaly mnie stowa, ktdre
w ogdle nie przypominaja surzyka ani ukrainskiego, sg inne, ale
maja sens. Na przyktad wlasnie dlugopis.

Sledzisz polskie media?

Wstyd mi troche, ale nie.

Nawet teraz? Skad bierzesz informacje o tym, co sie dzieje
w atakowanej Ukrainie?

Biore z tego, co mi méwig ludzie wokél mnie. A jest tych opo-
wiesci tak duzo, ze czasem musze je przetrawié, aby nie stracié
wrazliwos$ci. Trzy dni temu dowiedzialam sie o dramatycznej

Starajqcy sie o polskie obywatelstwo dostajq zadania typu: przeksztalé

Wierze, ze nie da sig tatwo zmanipulowaé narodu, ktéry nawet
w jezyku przejawia czujno$¢ wobec Rosji. Na przyklad ,,ubratas
si¢jak ruskababa”, ,ruski rok”. Chciatabym, zeby$my dbali o swo-
je banki informacyjne. Algorytmy sprawiaja, ze wystarczy zatrzy-
mac sie na sekunde na danej tresci na Instagramie, a algorytm
zacznie nam podsyta¢ podobne tresci.

Marek Aureliusz méwil, Ze nic nie moze zaszkodzi¢ nasze-
mu umystowi, dopdki on sam na to nie pozwoli. To, co widzi-
my w social mediach, nie oznacza, ze caly §wiat jest taki. Ludzie
z mojej banki nie méwig mi: ,Won z Polski”.

Jednak zamkniecie si¢ w swojej bafice powoduje, ze mozemy
zy¢ w uludzie. Mozemy nie widzie¢ tej taweczki przed Twoim
domem.

Zgadzam sie, ale gdyby kazdy reagowal na zto, ktére widzi, to

tej laweczki by nie byto.
Twojarolka, wktérej méwisz o ,.goracych glowach”, koniecz-
no$ci dzialania,,na chlodno” i szukania ,,zimnych drani”, nie
byla swoista odpowiedzia na atak na ukrainskie dziewczynki
w autobusie w Bielsku-Bialej?

Tak to odebrales? Nagratam to, bo bylo po prostu goraco
w moim mieszkaniu. Wtedy byly czterdziestostopniowe upaly.
Ironizujesz? Bylem przekonany, ze to byl Twéj apel.

Aby$émy ostudzili emocje? Naprawde nie lubie upaléw,
a wszystko, takze w mediach spolecznoséciowych, moze miec¢

historii mojej najlepszej kiedys przyjaciélki, siedziaty§my w taw-
ce w liceum. Ma na imie Marharyta, po polsku Malgorzata. Jej
mezowi na wojnie spalono twarz, nogi i niemal doszczetnie dto-
nie. A to moja Marharyta, taka jak ja. To jej pierwszy chlopak,
pierwsza miloé¢. Widziatam jego zdjecie. Wiem, ze bedzie przez
nig kochany do konca zycia, ale co moge do niej napisac?

Ta cala metasfera jezyka, ktdra sie przeciez pasjonuje, nagle
znikneta, gdy trzeba do tego dobra¢ slowa. Ja nawet nie wiem,
czy w ogéle moge sie do niej odezwac. Czy nie poglebie w niej
smutku tym, Ze nie jestem obok. A nawet tym, Zze mojej najbliz-
szej osobie nic si¢ nie stalo, a jej sie stalo. A ona w pewnym sen-
sie jest mna. Co napisac? Jak utozy¢ zdania?

Kazde nastepne pytanie wydaje sie przy tej historii puste.

Nasz pastor mial dwdch synéw i jeden z nich zginal. Ale
w tym przypadku stowo zginat nic nie znaczy. Byl ranny i rodzi-
ce przez kilka miesiecy mieli z nim kontakt, a pézniej ten kon-
takt utracili. I nie wiedza, czy umart, czy moze jest jericem. Zyja
nadzieja.

Mojej przyjaci6ice Renatce zabili tate. Przez pét roku nie by-
fo jego ciata. Po tym pét roku musiata je rozpoznaé¢. A Renatka
jest taka jak ja. To sa moje informacje o wojnie. Takie historie.
Nie bede sie zajmowala globalnymi problemami, mam wtasne.
W mediach umiemy te jednostkowe przypadki przykryé neu-
tralnymi slowami i statystykami.
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Jato rozumiem. Chodzi o to, zeby przezy¢, zeby chronié psy-
chike i zy¢ dale;j.

Powiedziala§ w jednej z rolek, ze o niektérych sprawach
trzeba mowié glosno, ale sa tez takie, o ktorych nalezy mil-
czed.

No i pewnie chcesz zapytaé o te, o ktérych nalezy milczeé?
To je przemilcze. To sprawa bardzo indywidualna. Moze mito$¢,
moze Bdg. O niektdrych rzeczach mozna tylko §piewaé, o nie-
ktérych tylko rozmawiaé z soba przed lustrem.

Jak to sie stalo, ze wspélpracujesz z Szymonem Majewskim?
Macie na YouTubie i Spotify podcast ,Ze co?”.

Napisat do mnie na Instagramie, zaprosil na wywiad do swo-
jego podcastu ,,Prosze ja Ciebie” i tak sie zaczeto.

Moéwiac jego jezykiem - ,konkretnie, mniej wiecej” jak cze-
sto nagrywacie ,,Ze co?”.

Podczas mojego jednego wyjazdu do Warszawy nagraliSmy
pie¢ odcinkéw i puszczaliSémy co dwa tygodnie. W ostatnim,
ktdry dopiero opublikujemy, to ja robie z nim wywiad, a nie on
ze mng. Zastanawiamy sie, co dalej.

Dzieli Was co najmniej pokolenie, ale laczy poczucie humo-
ru. Znalas go wezeéniej?

Wystepowal z Asig Kotaczkowska i dlatego zainteresowalam
sie jego podcastem. On jest absolutnie spéjny w tym, co robi.
Nie ma zadnej réznicy miedzy tym, jaki jest przy wlaczonej ka-
merze i przy wylaczonej. Mozna zacza¢ go nagrywac¢ w dowol-
nym momencie. Jest szczery i ma w sobie dobro¢.

Ktérego z powtarzajacych sie pytan dziennikarskich najbar-
dziej nie lubisz?

Twéj ulubiony instrument?

Najswobodniej sie czuje z pianinem, bo gram na nim najdtu-
zej. Najblizsza mojemu sercu jest wiolonczela — kiedy sie na niej
gra, wibruje cale cialo. A gitary nie uczytam sie w akademii mu-
zycznej, tylko tak jak jezyka polskiego — ze stuchu. Dlatego czuje
w niej zupelng wolnos¢.

Do swoich utworéw piszesz teksty i muzyke?

Tekst zawsze jest mdj, a z muzyka bywa réznie. Niektore
utwory napisalam, ale korzystam tez z ustug producentéw, bo
chciatam czego$ innego. Na przyktad muzyke do ,,Kréla” wycza-
rowal znakomity kompozytor i multiinstrumentalista Michat
Puchata. Pisze tez muzyke i teksty dla innych wykonawcow.
Jeden z Twoich utworéw jest po ukrainisku. Ty w ogoéle jestes
w Ukrainie znana?

Nie ma mnie tam. A ten utwor to ludowa kotysanka w mojej
aranzacji.

Muzyka jest Twoim kolejnym jezykiem?

Na pewno tak, ale jezyk werbalny to tez muzyka. Wszystko,
co teraz méwimy, mozna zagra¢ na dowolnym instrumencie,
kazdy jezyk ma swoja melodie. Ty masz tendencje do wyskokéw
na okreslonych stowach, aby co$ podkre§li¢, wznosisz intona-
cje.Itojest kwinta. A oddech jest rytmem.

W piosence ,,Krél” wspominasz o jezyku azerskim. To jezyk
Twojego partnera?

Co za prywatne pytanie?

Ale to przeciez Twoj tekst, a piosenka jest publiczna. Nie jest ta-
jemnica, Ze jeste$ juz matka, opowiadalas, ze w czasie porodu
krzyczala$ tylko po polsku. Do dziecka méwicie tylko po polsku?

imiestow przymiotnikowy bierny na rzeczownik odczasownikowy

Nie udzielitam wielu wywiadéw. Najczestsze pytanie dotyczy
tego, jak dlugo jestem w Polsce, ale to dla mnie zupelnie zrozu-
miale. Jest tez czeste pytanie juz nie od dziennikarzy: ,Kim ty,
dziewczyno, jeste$?”. Sama sobie prébuje na nie odpowiedzie¢.
Nie wszyscy fani ax.polski wiedza, Ze masz druga twarz. Jako
Sofia Le grasz na wielu instrumentach, piszesz wiersze, $pie-
wasz. Ax.polski to skromna dziewczyna, ktéra bez makijazu
rozprawia o jezyku polskim na TikToku i Instagramie.

Bo nie umiem robi¢ makijazu!

Ale jest tez seksowna Sofia Le, np. w klipie ,,Kobiety”. Na co
dzien wiecej w Tobie tej pierwszej czy drugiej?

A jeszcze przychodze do domu i robie barszcz. I kim wtedy
jestem: ax.polski czy Sofig Le? Nie potrafie na to pytanie odpo-
wiedzie¢. Nagratam kilka utworéw, sa na YouTubie i Spotify, tez
z potrzeby serca. Nie mam planéw na wielkg kariere sceniczng.
Zarabiasz co$ na tym?

Wiasnie mieliémy trase z Grzechem Piotrowskim. Biletowana.
A dlaczego na ax.polski nie masz reklam?

Mam duzo reklamowych propozycji, ale nie spieszy mi sie do
nich, bo nie to bylo celem mojej obecnosci w mediach spoteczno-
$ciowych. Promowatam tylko stownik PWN za niewielkg stawke, ale
nawet jakby mi powiedzieli ,dopta¢”, to i tak bym to dla nich zrobita.
Byla$ instruktorka muzyki, a teraz gdzie pracujesz?

‘We wroctawskim centrum kultury.

Planuje méwi¢ do niego w wielu jezykach, ale kiedy zaczy-
nam w innych jezykach, to i tak koncze po polsku. Cho¢ sg sy-
tuacje, kiedy nie méwie po polsku. Na przyktad: ,Mij malenky;j”,
czyli ,M6j maty”.

A coztym azerskim?

Nawet nie wiem, czy taki jezyk istnieje. W piosence mial wy-
wola¢ zaskoczenie u stuchacza. Mdj partner jest Polakiem.
Starasz sie o polskie obywatelstwo?

Nie, bo jestem jeszcze chyba za krétko w Polsce.

Egzamin z jezyka polskiego na pewno zdasz.

Nie bede musiata, bo skoniczylam studia germanistyczne, ale
w Polsce. Nawet zaluje, ze nie musze zdawac. Ach, jak bym sie
bawila na tym egzaminie! Sklada sie z pieciu czesci: z rozumienia
ze stuchu, rozumienia tekstu pisanego, gramatyki, ustnej wypo-
wiedzi i cze$ci pisemnej - trzeba napisaé wypracowanie lub esej.
Przecietny Polak nie przeszediby tego egzaminu bez przygotowa-
nia. Sg tam np. pytania typu: prosze przeksztalci¢ imiestéw przy-
miotnikowy bierny na rzeczownik odczasownikowy.
Przyznajnakoniec, ze promujesz najtrudniejszy jezyk §wiata.

Dla mnie japonski bylby na pewno trudniejszy. ¢
Make-up: KATARZYNA WOJTASIK
Produkcja: ULA CHRZASTOWSKA/OWER STUDIO

Serdeczne podzigekowania dla Dyrekcji Biblioteki Narodowej przy Al. Niepodlegto-
$ci 213 za udostepnienie przestrzeni czytelniczej na potrzeby sesji zdjeciowej.
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TUSK DLA WYBRANYCH

To, co dziennikarze mowig o premierze, zadziwia
bardziej niz to, co on o nich mysili

MALGORZATA WYSZYNSKA

ytam Michala Szuldrzyn-

skiego, redaktora naczelne-

go ,Rzeczpospolitej”, kiedy

opublikowat ostatni wywiad

z Donaldem Tuskiem. - To
bylo tak dawno... — zastanawia sie. Po
chwili méwi: — Bylo to wtedy, gdy Tusk
jako przewodniczacy Rady Europejskiej
zaprosil na spotkanie dziennikarzy z Eu-
ropy, w tym przedstawiciela ,Rzeczpo-
spolitej”. T to byl ostatni raz, mimo, ze
potem jeszcze wiele razy sie o to sie sta-
rali$my.

TYLKO DLA WYBRANYCH

Jak dtugo trzeba sta¢ wkolejce po wywiad
z premierem? - pytam Jacka Zakow-
skiego, komentatora Radia Tok FM, a do
niedawna publicysty ,,Polityki”. — Nie ma
zadnej kolejki. Mozna by¢ tylko wybra-
nym - uwaza Zakowski. — Wywiad z Tu-
skiem teraz nie jest mozliwy. Wiele razy
préobowalismy go zdobyé, ale bez skutku
- oznajmia bez wahania Karolina Lewic-
ka, dziennikarka polityczna Tok FM.

O rozmowe z Tuskiem bez skutku za-
biega od lat tygodnik ,Polityka”. Ostatni
raz polityk udzielit wywiadu naczelne-
mu pisma Jerzemu Baczynskiemu i nie-
Zyjacej juz Janinie Paradowskiej prawie
11 lat temu, czyli w grudniu 2015 roku.
Marek Czyz, dziennikarz TVP, takze jest
zdania, ze uzyskanie wywiadu od Tuska
jest bardzo trudne. Zdarzajg sie jednak
mile niespodzianki. - Podczas kampanii
wyborczej w 2023 roku premier zgodzit
sie porozmawiaé z matym lokalnym por-
talem ze Slaska Dziennikmetropolii.pl,
ktéry wéwczas prowadzitem. Generalnie
jednak, tak jak inni politycy, Tusk uzywa
mediéw tylko wtedy, kiedy ich potrzebuje
- stwierdza Czyz.

Wyjatkiem jest ,,Gazeta Wyborcza”,
ktéra zdobyta wywiad z premierem

w listopadzie 2025 roku, a wczeéniej
w marcu 2024 roku. Oba wywiady prze-
prowadzit zastepca redaktora naczelne-
go ,GW’ Bartosz T. Wielinski. Czy jednak
obecnoé¢ Donalda Tuska na tamach tego
dziennika raz na kilkanascie miesiecy
oznacza otwarto$¢ Tuska na ,Wybor-
czg’?

GRATULACJE DLA TRZODKI

Nie zawsze tak bylo. Dziennikarze pa-
mietaja czasy, kiedy o wywiad z Donal-
dem Tuskiem nie bylo trudno. - Kiedy
Tusk byt premierem po raz pierwszy, ro-
bilem z nim wywiady dla ,Polityki” i dla
TVP. Pamietam tez, jak odwiedzil nas
w Tok FM z gratulacjami z okazji ktdrejs
rocznicy ,trzédki” [Zakowski, Wiadyka,
Lis i Wolek w pigtkowym ,Poranku Tok
FM” - MW].

Rafal Kalukin, dziennikarz tygodnika
~Polityka”, ktéry pochodzi z Gdanska,
pamieta jeszcze, jak w latach 90. moz-
na bylo sie przysigé¢ do Tuska w knajpie
i swobodnie z nim pogadaé. — Dzi$ trady-
cyjne media nie sg Tuskowi potrzebne.
Te zmiane po raz pierwszy zauwazyltem,
podrézujac tuskobusem podczas kam-
panii wyborczej 2011 roku. Wyraznie by-
fo juz wida¢ instrumentalne traktowanie
mediéw. Kontakty z dziennikarzami byty
ograniczone do minimum. Tusk sku-
pial sie na mieszkancach odwiedzanych
miejscowoéci. Od mediow oczekiwal,
by pokazywaly go tak, jak on tego chce
- opowiada Kalukin. - A potem wydarzy-
fa sie rewolucja komunikacyjna i przyszty
mozliwoéci kreowania wizerunku poli-
tyka bez udzialu tradycyjnych mediéw
- dodaje.

W pewnym momencie stalo sie jasne,
ze w $wiecie mediéw spolecznosciowych
polityk moze lepiej kontrolowa¢ przekaz.

Konrad Piasecki, dziennikarz TVN 24,
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Dziennikarze juz prawie

nie pamigtaja kiedy Donald
Tusk udzielit im wywiadu.
»~POLITYKA” ostatnig rozmowa
z premierem miata w grudniu
2015 roku, czyli Il lat temu

-
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stwierdza: — Donald Tusk uznat media
spolecznoéciowe za wystarczajace. Po-
za tym ma poczucie, Ze dziennikarze nie
rozumieja polityki ani calej zltozonosci
sytuacji spolecznej i kontekstu miedzy-
narodowego. Moze tez uwazac, ze media
lekcewaza niebezpieczenstwa zwigzane
z wladzg PiS. Tusk chcialby, zeby dzien-
nikarze grali z nim w jednej druzynie na
100 proc. - méwi.

- Nie jest rolg dziennikarzy spetianie
oczekiwan politykéw - oponuje.

Piasecki §mieje sie: — Politycy uwazaja
inaczej.

CHAOS, HALAS

I NIEDOBRE INTENCJE

Po zwyciestwie w 2023 roku przez chwile
wydawalo sie, ze Tusk zndw stanie sie bar-
dziej otwarty dla mediéw. Jednak krétko
po wyborach nowo zaprzysiezony premier
udzielitwspdlnego wywiadu trzem telewi-
zjom: TVP, TVN 24 i Polsatowi. — Tusk dat
wyraznie do zrozumienia, Ze nie bedzie
tracil czasu na trzy stacje osobno. To byta
symboliczna decyzja §wiadczaca o tym, ze
wszystko bedzie tak, jak przedtem — wspo-
mina Marek Czyz.

Cho¢ przeciez Donald Tusk sam byt
kiedy$ dziennikarzem i redaktorem, a na-
wet redaktorem naczelnym ,Przegladu
Politycznego”, wezesniej tygodnika ,Sa-
morzadno$¢” - dodatku do ,Dziennika
Baltyckiego”, potem pisma ,CDN”, a na
koniec wicenaczelnym ,Gazety Gdan-
skiej”.

Bogustaw Chrabota, byly redaktor
naczelny ,Rzeczpospolitej” i publicysta
tego dziennika, wspomina: - W czasach
~Przegladu Politycznego” poznatem go
osobiécie. Nie mial uprzedzen wobec
prasy, ale jak kazdy z nas, ludzi nielegal-
nego obiegu, musial wybieraé: media czy
polityka? Wybral polityke i dla Polski to
dobrze. Jego wybdr byl konsekwentny;
odtad nie identyfikowal si¢ ze §wiatem
prasy. Mam wrazenie, ze Donald Tusk nie
lubi posrednictwa w komunikowaniu.
Wykorzystuje media instrumentalnie.
Woli komunikacje osobista, bo wie, ze
jest w tym dobry, a media moga zdefor-
mowac jego przekaz. Uwaza sfere me-
diéw za wazny, ale nie kluczowy element
systemu wspoélczesnego panstwa. Media
to dla niego jednak przede wszystkim
chaos, halas, potega banatu, czepialstwo
i nie zawsze dobre intencje — podsumo-
wuje Chrabota.

Jak dlugo trzeba stac w kolejce po wywiad z premierem?
- Nie ma zadnej kolejki. Mozna by¢ tylko wybranym

- uwaza Jacek Zakowski

BEZ RYZYKA
Dlaczego Tusk odwrdcit sie od tradycyj-
nych mediéw?

Jacek Zakowski: — Premier to nie jest
brat lata, ktéry w latach 90. chetnie przy-
chodzit do mediéw. Dzi$ to juz inny poli-
tyk. Lekcewazenie mediéw to jego §wia-
domy wybdr. Nabral pewnoséci siebie,
wysoko ocenia swoja pozycje na arenie
miedzynarodowej. Jest przekonany, ze
o nikogo nie musi zabiega¢. I wie, ze przy
takiej polaryzacji sceny politycznej bez
zadnych zabiegéw z jego strony jedne
media i tak bedg go popieraly,
ainne zwalczaly.

Zakowski uwaza, ze para-
doksalnie taka postawa przy-
nosi premierowi korzysci,
bo odpowiadanie na pytania
zawsze wigze sie z ryzykiem.
— Nawet zaprzyjaznieni dzien-
nikarze mogg go pytac o trud-
ne kwestie. Unikanie takich
pytan tylko przysparza mu
poparcia — wyjaénia.

Taka taktyka jest calkiem

zrozumiata, uwaza Jacek
Nizinkiewicz, dziennikarz
~Rzeczpospolitej> -  Nie

wiem, czy jako polityk ryzy-
kowatbym pokazywanie sie
w mediach. Zawsze mozna
napotka¢ trudne pytanie
lub niechcacy co$ chlapnac.
Tusk jest bardzo pragmatycz-
nym politykiem - stwierdza,
a mimo to nie ukrywa zalu:
— Jestem rozczarowany i jako
dziennikarz, i jako obywatel.
Cze$¢ medidow tez jest sfru-
strowana brakiem dialogu
z premierem. To nie jest dobre
dla demokracji.

Rafat Kalukin z ,Polityki”
takze ma zal do Tuska za brak
wsparcia dla tradycyjnych
medidéw. - Tradycyjnym me-
diom spadaja zasiegi. W tej
sytuacji mozna by oczekiwac
wparcia panstwa. Jedli rzad
nie uruchomi mechanizméw

'/ 4
- Lekcewazenie
mediow to jego
swiadomy wybar.
Nabrat pewnosci
siebie, wysoko
ocenia swoja
pozycje na arenie
miedzynarodowej
~Jacek Zakowski

- Tusk ma tez
niewielki kontakt
z wtasnym klubem
parlamentarnym.
Zachowuje sie jak
ksiaze dunski na
Zamku w Elsynorze

~ Karolina Lewicka

pomocy, to algorytmy cyfrowe za kilka
lat nas zjedzg. Tusk nie docenia jednak
potrzeby budowania debaty publicznej,
wartoéci istotnej dla spoleczenstwa oby-
watelskiego, ktéra bez mediéw nie bedzie
mozliwa.

Zakowski tez uwaza, ze lekcewazenie
mediéw nie przynosi korzy$ci demo-
kracji. — Tuskowi zabraklo wyobrazni.
Odrzucit szanse budowania mediéw pu-
blicznych. Nie wpuscil do nich pisowcéw,
ignorujac fakt, Ze po nastepnej kampanii
wyborczej to oni nie wpuszczg tam zwo-
lennikéw Koalicji Obywa-
telskiej. Konsekwencja jest
wzmocnienie polaryzacji sce-
ny politycznej i spadek wiary-
godnosci medidw.

Zakowski zaznacza, ze po-
laryzacja sceny politycznej
oparta jest gléwnie na emo-
cjach: - W rzadzie i w najbliz-
szym otoczeniu Tuska nie
ma zadnego profesora, jest
za to wielu PR-owcdéw. Tu juz
nie chodzi o argumenty, ale
o emocje i budowanie wiezi.
Skutkiem takiego podejscia
jest przekonanie, ze spole-
czenstwem da sie zarzadzaé
za poSrednictwem emocjo-
nalnych mediéw spoleczno-
$ciowych, ale nie trzeba z nim
rozmawiacé.

Kiedys, starajac sie o wy-
wiad, Karolina Lewicka usty-
szala od bliskiego wspdtpra-
cownika premiera, ze Tusk
wywiadéw nie potrzebuje.
- Odpowiedziatam, ze to po-
lityka jak Donalda Trumpa,
ktéry rozmawia tylko z Fox
News. Krétkofalowo moze sie
wydawaé, ze taka strategia
jest korzystna. Diugofalowo
nie przynosi jednak profitow,
bo w tradycyjnych mediach
tez sg obecni wyborcy Koali-
cji Obywatelskiej i Tusk traci
do nich dostep - przekonuje
Lewicka.
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Ta zamknieta postawa premiera jest
niepokojaca. — Tusk ma tez niewielki kon-
takt z wlasnym klubem parlamentarnym.
Zachowuije sie jak ksigze dunskina Zamku
wElsynorze - méwi dziennikarka.

Dziennikarze maja nawet kiopot
z uzyskaniem informacji od jego otocze-
nia.

— Tusk otoczyt sie¢ waskim gronem za-
ufanych ludzi. Z tego kregu nie ma zad-
nych przeciekéw. Nawet postowie KO
musza zabiega¢ o0 rozmowe z premierem
- potwierdza Jacek Nizinkiewicz.

UZASADNIONA NIECHEC

A moze Donald Tusk zawiédl sie na
dziennikarzach i to jest powodem jego
niecheci do nich? Tak uwaza Jaroslaw
Gugala, pracujacy w grupie Telewizji
Polsat: — Premier nie ma zaufania do
mediéw, bo stracity wiarygodnos$¢é. Wy-
tworzyly standard, w ktérym licza sie
tylko emocje i obrzucanie inwektywami
przeciwnikéw. Ulegaja komercjalizacji
lub politycznym naciskom. Nie pelnig
juz funkcji uczciwego poérednika miedzy
politykami a wyborcami.

Tego samego zdania jest Jacek Za-
kowski. W jego opinii premier po prostu
mediéw nie szanuje i ta niechec jest uza-
sadniona. - Trudno méwié¢ o szacunku
do mediéw, ktore zadaja Tuskowi pytania
tylko po to, zeby wzmocni¢ lub ostabi¢
jego partie, a nie po to, zeby dostarczy¢
wiedzy odbiorcom. Dziennikarze sg dzi$
bardzo mocno powigzani z grupami poli-
tycznymi - komentuje Zakowski.

Szefowi rzadu chyba najbardziej data
sie we znaki TVP, ktdra za czaséw PiS ata-
kowala go bezpardonowo, wielokrotnie
przekraczajac granice linczu. Bogustaw
Chrabota stwierdza: - Za czaséw kursz-
czyzny Tusk w TVP byt systematycznie po-
nizany i niszczony wbrew wszelkim regu-
fom rzetelnos$ci dziennikarskiej i nie upo-
mniata si¢ o niego wtedy zadna instytucja.
Przede wszystkim upartyjniona KRRiT,
ktdra wlasnie wtedy stracila resztki man-
datu moralnego. Podobnie Rada Mediéw
Narodowych. Donald Tusk ma podstawy,
by do tych instytucji, ktére dziedzicza po
poprzednikach, by¢ uprzedzonym.

CYNICZNY | PRAGMATYCZNY

A moze odwrécenie sie¢ Donalda Tuska
od mediéw to wyraz chlodnej kalkulacji,
a nie zadnej niecheci? Tak uwaza Michat
Szuldrzynski z ,Rzeczpospolitej”: — Przyj-

muje, ze Tusk jest politykiem
nowego typu. Stawia na wlasne
kanaly komunikacji i adresuje
swoje tre$ci bezposrednio do
wyborcéw. Czasem ujawniajac
newsy, zachowuje sie jak ra-
sowy dziennikarz Sledczy. Tak
bylo z informacjami otrzyma-
nymi z ABW o powiazaniach
politycznych prawicy na ryn-
ku kryptowalut, ktére premier
ujawnil w kwietniu br. przed po-
siedzeniem rzadu. Czy w spra-
wie rosyjskiej rakiety, ktora
wybuchla 31 lipca br. w Lubel-
skiem.

O pragmatyzmie Tuska jest tez prze-
konany Lukasz Warzecha, publicysta
tygodnika ,Do Rzeczy”. - Premier ma
skrajnie cyniczny i pragmatyczny stosu-
nek do wszystkich mediéw, zaréwno pra-
wicowych, lewicowych, jak i tych gléwne-
go nurtu. Pod tym wzgledem jest bardzo
podobny do Jarostawa Kaczynskiego.
Traktuje je instrumentalnie i unika trud-
nych pytan. I nic na tym nie traci - méwi
Warzecha.

SZUKAJA DZIURY W CALYM

Jako prawicowy dziennikarz Warzecha
jest chyba wyjatkiem. Na og6l bowiem
media prawicowe skarza sie na dyskry-
minacje ze strony Tuska.

B

DONALD TUSK
sam byt kiedys$
dziennikarzem i re-
daktorem, a nawet
redaktorem naczel-
nym ,Przegladu
Politycznego”,
wczesniej tygo-
dnika ,Samorzad-
nos¢” - dodatku
do ,Dziennika Bat-
tyckiego”, potem
pisma ,CDN”, a na
koniec wicena-
czelnym ,Gazety
Gdanskiej”

- Donald Tusk i Jarostaw Ka-
czynski sg w kwestii stosunku
do mediéw blizniaczo do siebie
podobni. Dzielg media na swo-
je i nie swoje. TV Republika na
przyktad nie jest wpuszczana
na konferencje prasowe pre-
miera. Media prawicowe sg po-
strzegane jak wrogie. To wynika
z wyrachowania. Nie sg z jego
elektoratu, wiec go nie interesu-
ja — uwaza Rafal Ziemkiewicz.

TV Republika podala, ze
dziennikarz tej stacji Bartosz
Utnicki zostat Zle potraktowany
przez premiera na konferencji
prasowej, gdy zapytal o upadek rakiety
na Lubelszczyznie. ,Pyta zaangazowana
politycznie stacja telewizyjna Republi-
ka i szuka dziury w calym. Przepraszam
za sformulowanie” - odpowiedzial mu
Tusk. P6zniej wyjasnial, ze w pytaniu
dziennikarza byla zawarta teza, Ze rzad
nie wykorzystat czasu, ktdry dostal.

A gdy na konferencji prasowej dzien-
nikarz TV Republika zapytal Donalda
Tuska: ,Panie premierze, czemu polity-
cy KO wyludzili pienigdze z powodzi™?,
ustyszatl tylko: ,.Eeeej, co to jest za meto-
dyka?” - po czym Tusk odszedt.

W pazdzierniku 2024 roku Prokura-
tura Rejonowa Warszawa-Srédmieécie
wszczeta dochodzenie w sprawie nie-
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wpuszczania TV Republika na konfe-
rencje premiera. Nierdwne traktowanie
mediéw przez Tuska wielu dziennika-
rzom wydaje sie jednak usprawiedliwio-
ne. Karolina Lewicka: — Stuzyli swojej
partii, czerpiac z tego korzysci. Trudno
to nazwaé dziennikarstwem. Krzywda,
ktéra wyrzadzili Polsce i mediom prawi-
cowi dziennikarze jest duzo wieksza niz
krzywda, ktdrej teraz sami doznaja od
Tuska.

Premiera broni takze Konrad Piasecki:
- Prawicowe media czesto przekraczajg
granice dziennikarstwa. Trudno, zeby tak
postponowana wladza, jak rzad Tuska,
budowata z nimi pozytywne wiezi.

BARDZO UPRZEJMY ROZMOWCA
Mimo to dziennikarze lubig Tuska, bo jako
polityk ma wiele zalet. Przyznaja to niemal
wszyscy. Jest interesujacym rozmoéwca,
blyskotliwym i eleganckim. Dobrze wy-
czuwa interlokutora. I co bardzo wazne,
zawsze odpowiada na wszystkie pytania.

Jacek Nizinkiewicz pamieta wywiad
z Tuskiem, ktéry przeprowadzit kilka-
nascie lat temu przed wyborami prezy-
denckimi, w ktérych wygral Komorowski.
- Okazat sie bardzo ciekawym rozmdw-
ca. W pewnym momencie unidst koszule
i pokazal, jak bardzo podczas naszej roz-
mowy sie spocil. ,Bede musial jg zmieni¢”
- stwierdzit. To bylo bardzo ludzkie — opo-
wiada Nizinkiewicz. - Zgodzil sie tez,
zebym zadal mu wszystkie pytania i prze-
dhuzyt rozmowe, choé jego wspélpracow-
nicy nalegali, by juz konczyt - dodaje.

Wojciech Czuchnowski, dziennikarz
~Gazety Wyborczej”, jest przekonany,
ze szef rzgdu uwaza, ze media sg wazne
i ze trzeba z nimi rozmawiaé. — Premier
ma po prostu stalych rozméwcdw, ale
na konferencjach prasowych rozmawia
z kazdym. Tusk odpowiada na wszyst-
kie pytania, i to wszystkim, takze dzien-
nikarzom prawicowym, ktérzy zwykle
dopytuja i draza temat. Czasem jest wo-
bec nich zltosliwy, ale wchodzi z nimi in-
terakcje.

CZY ZNOW SIE MYLA?
Czy Donald Tusk bedzie w stanie utwo-
rzy¢ rzad po najblizszych wyborach?
Zdania na ten temat sg podzielone.
- Tusk raczej nie zbuduje rzadu. Bardziej
prawdopodobne jest, ze stworzy go PiS
z ugrupowaniem Morawieckiego — przy-
puszcza Jacek Zakowski.

— Nie ma na to najmniej-
szych szans. Zeby rzadzié Pol-
ska, trzeba mie¢ 230 postéw
w Sejmie. Sondaze pokazuja,
Ze narazie nie jest to mozliwe.
Po prostu brakuje szabel — nie
ma watpliwosci Jarostaw Gu-
gala.

Sceptyczny jest takze Ra-
fal Ziemkiewicz. - To malo
prawdopodobne. Raczej Tusk
bedzie ratowal sie ucieczka
z twarzg na jakie$ unijne sta-
nowisko. Scena polityczna jest
teraz w fazie przeobrazania
sie, ale przechyla sie na prawo.

Marek Czyz nie chce wyro-
kowa¢: — Sytuacja jest bardzo
dynamiczna, a polska polityka
stala sie nieprzewidywalna.
Jesli Koalicja Obywatelska
przetrwa, to dlatego, ze Ja-
rostaw Kaczynski nie bedzie
chciat juz rzadzi¢. Lider PiS
przestanie by¢ numerem je-
den na prawicy, a to bedzie dla
niego nie do zniesienia.

Rafal Kalukin przewiduje:
— Jedli nie zostanie wypelnio-
na dzisiejsza préznia po Trze-
ciej Drodze, Tuskowi bedzie
trudno uformowa¢ rzad, bo
nie przyciggnie konserwa-
tystéw. A po nich bedzie tez
siega¢ Morawiecki i Konfede-
racja. Prawica ma w tej chwi-
li minimalng przewage. Na jej korzysé
przemawia tez to, ze ma popularnego
prezydenta. Najbardziej prawdopodob-
nym scenariuszem jest kryzys polityczny,
wwyniku ktérego nikt nie bedzie w stanie
zbudowac rzadu.

Michatl Szuldrzynski uwaza inaczej:
— Tusk ma teraz wigksze szanse na stwo-
rzenie rzadu niz przed rozpadem PiS.
Jesli poparcie dla PiS spadnie ponizej
20 proc., to walka bedzie wyréwnana

Dziennikarze lubia Tuska,
bo jako polityk ma wiele
zalet. Przyznaja to niemal
wszyscy. Jest interesujacym
rozmowca, blyskotliwym

i eleganckim

- Premier ma
skrajnie cyniczny
i pragmatyczny
stosunek do
wszystkich
mediéw, zarowno
prawicowych,
lewicowych, jak
i tych gtéwnego
nurtu

~tukasz Warzecha

S
- Scena polityczna
jest teraz w fazie
przeobrazania sie,
ale przechyla sie
na prawo

~ Rafat Ziemkiewicz

irozstrzygnie sie mala réznica
gloséw.

Lukasz Warzecha tez nie
przekresla takiej mozliwosci:
- Tuskmaszansenasformowa-
nie rzadu. Pojawia sie tylko py-
tanie jak duze. Moim zdaniem
to 40-45 proc., ale sytuacja jest
dynamiczna. Dotychczasowe
sondaze pokazuja, ze bardzo
trudno bedzie skleié¢ rzad.

Bogustaw Chrabota: — Czy
Tusk moze utworzy¢ rzad po
kolejnych wyborach? Oczywi-
Scie. To kwestia wynikéw jego
formacji i uktadu koalicyjnego.
W Koalicji Obywatelskiej Tusk
nie ma zadnej konkurencji.

Konrad Piasecki sadzi,
ze na razie przewidywanie
mozliwoéci utworzenia rzadu
przez Tuska jest wrdézeniem
z fuséw. - Mimo to uwazam,
Ze sprawa nie jest przegrana,
a Koalicja Obywatelska nie
jest skazana na porazke.

NIKT NIE ZGADL

A moze jest jeszcze inaczej?
Moze Donald Tusk nie ce-
ni mediéw, bo dziennikarze
w stosunku do niego stale sie
myla? Nikt z nich nie przewi-
dzial, ze wyjedzie z kraju, by
zosta¢ na pie¢ lat przewod-
niczacym Rady Europejskie;j.
Nikt nie zgad}, ze wrdci, by poprowadzié¢
PO do zwycieskiej batalii z PiS w 2023 ro-
ku, cho¢ mégt zy¢é na dostatniej emerytu-
rze. A teraz w znakomitej wiekszoéci nie
wierza, ze jego partii uda sie wygra¢ przy-
szloroczne wybory.

Jarostaw Gugala zauwaza, ze media,
przewidujac dziatania Tuska, czesto sie
myla. I opowiada taka anegdote. - W 2010
roku, tuz przed wewnetrznymi wyborami
w Platformie Obywatelskiej, ktore miaty
wyloni¢ kandydata tej partii na prezy-
denta, znajomy dziennikarz stwierdzil, ze
Donald Tusk wystartuje w wyborach na to
stanowisko. Zapytalem go, dlaczego tak
uwaza. ,To oczywiste” - stwierdzil. Zawar-
tem z nim zaklad i wygratem. Wwyborach
wystartowal Bronistaw Komorowski i je
wygral - wspomina Gugata. I dodaje, ze
takich sytuacji byto bardzo wiele.

Czy Donald Tusk znéw zaskoczy
dziennikarzy? ¢
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-FALSZYWY

PRAWDZIWIE

Tomasz Sakiewicz twierdzi,

FUSIECKI
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ze za falszywymi alarmami
w mieszkaniach osob
specjalne. | tym sie promuje

zwigzanych z Telewizja
Republika stoja stuzby
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piatkowe popotudnie
15 maja Aleksandre
Sheybal, asystentke
Tomasza Sakiewicza,
zaskoczyl dzwonek
domofonu w mieszkaniu na warszaw-
skim Mokotowie, nalezacym do prezesa
zarzadu i redaktora naczelnego Telewizji
Republika.

- Bylo miedzy godz. 13.40 a 14. Usly-
szalam, Ze pogotowie. Jednak gdy otwo-
rzytam drzwi, zobaczytam nie tylko ra-
townikéw medycznych, ale tez dwdéch
policjantéw. Jeden z funkcjonariuszy
poinformowal, Ze jest to interwencja,
wszystko jest nagrywane, przedstawit
sie nazwiskiem i oznajmit: ,Wejdziemy,
porozmawiamy” — wspomina asystentka
Tomasza Sakiewicza.

Odpowiedziala, ze nie zaprasza po-
licjantéw do érodka, zapytala o powdd
interwencji.

- Wbéwcezas padlo pytanie, czy
w mieszkaniu znajduje sie chlopiec. Gdy
stanowczo odpowiedzialam, ze zadnego
chlopca tam nie ma, policjant stwierdzil,
ze funkcjonariusze muszg to sprawdzi¢
i potwierdzi¢. Poprositam, aby zaczeka-
li, i prébowatam przymknaé drzwi, ale
policjant krzyknal, aby ich nie zamyka¢.
Zablokowat drzwi i wszedl do $rodka
mieszkania. Nastepnie zazadal okazania
dowodu osobistego. Kiedy poprosilam,
aby funkcjonariusz sam okazal doku-
ment potwierdzajacy jego tozsamosé,
odmowil. Gdy ponowilam prosbe, zosta-
lam poinformowana, ze jesli nie okaze
dowodu osobistego, zostane przewiezio-
na na komisariat - relacjonuje Aleksan-
dra Sheybal.

Policjanci przyjechali do mieszkania
Tomasza Sakiewicza w reakcji na donie-
sienie, ze w lazience tego lokalu miala
znajdowac sie osoba nieletnia, ktéra chce
popeli¢ samobdjstwo. Okazalo sie, ze
nikogo takiego w lokalu nie ma. Jest nato-
miast naczelny Telewizji Republika, ktéry
uslyszal zamieszanie i wyszedt z fazienki
ubrany tylko w bokserki i T-shirt.

- Gdy wyszedlem z lazienki, zobaczy-
fem policjantéw bez oznakowania na
mundurach, ktérzy wyskoczyli zza plecéw
ratownikéw medycznych i blyskawicznie
rzucili sie na moja asystentke - wspomina
Tomasz Sakiewicz. — Skuli ja kajdanka-
mi, krzyczeli. Zachowywali sie, jakby byli
nienormalni. Co charakterystyczne, nie

sprawdzili nawet lazienki, gdzie mialo sie
rzekomo znajdowac dziecko. Asystentke,
w kajdankach, sprowadzili do radiowozu.
Tam chyba sie zorientowali, ze popetni-
li przestepstwo, zatrzymujac osobe bez
nakazu. Rozkuli Aleksandre i uciekli ra-
diowozem na pelnym gazie waska ulicg
Wiktorska. Mogli kogo$ zabi¢ — irytuje sie
naczelny Republiki.

Aleksandra Sheybal podkresla, ze wy-
miana zdan z policjantami trwata bardzo
krétko: okoto minuty, najwyzej péttorej.
— Uparli si¢, zebym okazata dowdd osobi-
sty, ja natomiast prositam, aby wczesniej
sami pokazali dokumenty. Nie chcialam
wpuszcza¢ do prywatnego mieszkania
0s6b bez upewnienia sie, Ze rzeczywiscie
sg policjantami, zwlaszcza ze ich umun-
durowanie wzbudzitlo moje watpliwo$ci
i nie widzialam oznaczen pozwalajacych
na ich identyfikacje. Kiedy po raz kolejny
poprositam ich o dokumenty, zalozyli mi
kajdanki - wspomina asystentka Toma-
sza Sakiewicza.

mendacji AWS zostal czlonkiem KRRiT.
‘W 2006 roku wybrany do Rady m.st. War-
szawy jako kandydat Platformy Obywa-
telskiej. Gdy rozstat sie z PO, przeszedt
do partii Jarostawa Gowina, a potem do
PSL. Dzieki wsparciu Platformy Obywa-
telskiej w latach 2007-2010 byt prezesem
zarzgdu Max-Filmu, spéiki zajmujacej sie
dystrybucja filméw i promocja kultury
filmowej, nalezacej do samorzadu woje-
wodztwa mazowieckiego.

Aleksandra Sheybal podkresla, ze
prace na stanowisku asystentki Toma-
sza Sakiewicza dostala przez przypadek.
- To byla druga polowa 2021 roku, a ja
nie miatam pracy. Spotkatam znajomego,
ktéremu przyznatam sie, ze mam trud-
ng sytuacje, a on odpowiedzial, abym
data CV, bo moze uda mu si¢ mi pomdc.
Dal moje CV znajomej, ktéra wiedziata,
iz w ,,Gazecie Polskiej” szukaja kogo$ do
pracy. Nawet chyba nie wiedzialam, na
jakie stanowisko. Poszlam na rozmowe,
podczas ktoérej otwarcie przyznatam sie

- Gdy wyszediem z tazienki, zobaczylem policjantow bez
oznakowania na mundurach, ktorzy wyskoczyli zza plecow
ratownikow medycznych i blyskawicznie rzucili si¢ na moja
asystentke - wspomina Tomasz Sakiewicz

BYLA RADNA PLATFORMY,

ZONA BYLEGO RADNEGO

- Michal Rachon przyjechat od razu,
w ciggu 15-20 minut byli$my na antenie
na zywo — wspomina Tomasz Sakiewicz.
Telewizja Republika opublikowata na-
granie z Aleksandra Sheybal z rekoma
skrepowanymi z tylu kajdankami. Kilka
dni pézniej ,,Presserwis” poinformowal,
ze asystentka Sakiewicza jest osobg zna-
na w $wiecie warszawskiej polityki. Var-
savianistka, jej teksty publicystyczne po-
jawialy sie m.in. w serwisie Warszawa.pl
i miesieczniku historyczno-kulturalnym
~Skarpa Warszawska”. Politycznie przez
lata zwigzana z Platformg Obywatelska,
radna z rekomendacji tej partii w latach
2007-2018. Jej obecnym mezem jest Lech
Jaworski, doktor hab. nauk prawnych na
Wydziale Prawa i Administracji Uniwer-
sytetu Warszawskiego. W przesztosci
pracowal w TVP, w biurze Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji, w 2001 roku z reko-

do wieloletniej przynaleznosci do Plat-
formy Obywatelskiej. Nie okazalo sie to
przeszkoda, a Tomasz Sakiewicz zazar-
towal, Zze to nawet zabawne. Nigdy nie
mialam z tego powodu najmniejszych
nieprzyjemnoéci — opowiada asystentka
Tomasza Sakiewicza.

Byly wspdtpracownik  Aleksandry
Sheybal, chcacy zachowaé anonimo-
wos¢, zaznacza, ze w 2021 roku znalazta
sie w nielatwej sytuacji finansowej. — Ola
ma trzech synéw z poprzednich zwiaz-
kéw. W 2018 roku wraz z Lechem Jawor-
skim wystapita z Platformy Obywatelskiej
i w wyborach samorzadowych startowata
bez powodzenia z komitetu Akcja Warsza-
wa. Nie dostala sie do rady miasta, zte re-
lacje z Platforma utrudnily jej poszukiwa-
nie pracy. Akces na stanowisko asystentki
Tomasza Sakiewicza wydawal sie zasadny.
Naczelny Republiki cieszy sie opinig pra-
codawcy lojalnego wobec pracownikéw
— twierdzi mdj rozmdweca.
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RELACJE TYLKO ZAWODOWE
Aleksandra Sheybal nie kryje, ze podczas
interwencji policji byla w mieszkaniu
sam na sam z Tomaszem Sakiewiczem.
Jednak podkresla, ze z naczelnym Repu-
bliki i ,,Gazety Polskiej” facza ja wylacznie
relacje zawodowe.

- Tomasz Sakiewicz mieszka z zong
i dzie¢mi w Krakowie. Mieszkanie przy
ul. Wiktorskiej w Warszawie jest m.in.
miejscem prowadzenia przez niego dzia-
talnoéci gospodarczej i biurem, w ktérym
spotyka si¢ z pracownikami i kontrahen-
tami. W piatek po potudniu z reguly je-
dzie do Krakowa. 15 maja to byl wlasnie
piatek, a ja bytam w mieszkaniu, bo cze-
katam - do moich obowiazkéw nalezy
réwniez prowadzenie samochodu. Tego
dnia w mieszkaniu przy Wiktorskiej byta
réwniez jego Zona, ale nie czekata na me-
za, tylko wczesniej wrécita do Krakowa
wlasnym samochodem - zaznacza Alek-
sandra Sheybal.

Ubolewa, ze po interwencji policji
w mieszkaniu Tomasza Sakiewicza ze
stuzb specjalnych zaczely wyptywaé su-
gestie o rzekomo intymnej wiezi laczacej
ja znaczelnym Republiki.

- Sprawe wtargniecia do mieszka-
nia zgtosiliémy do prokuratury, ktéra ja
wprawdzie umorzyla, ale ztozylam zaza-
lenie. Bede réwniez sktadata sprawe do
sadu, wnioskujgc o zado$éuczynienie na
drodze cywilnej z powodu naruszenia
moich dobr osobistych podczas zatrzy-
mania przez policje, ktéra wyprowadzita
mnie z mieszkania, jakbym byla prze-
stepczynia. Moje dobra osobiste naruszy-
li réwniez funkcjonariusze panstwowi,
w tym szef MSWIA Marcin Kierwinski,
ktéry niedwuznacznie sugerowal, jakoby
faczyta mnie z Tomaszem Sakiewiczem
relacja o charakterze pozazawodowym”
— stwierdza Aleksandra Sheybal.

W, Kropce nadi” wTVN 24 wwydaniu
z 18 maja Marcin Kierwinski zapytany
przez Monike Olejnik, co widaé¢ na nagra-
niu z policyjnych kamer nasobnych pod-
czas interwencji w mieszkaniu Tomasza
Sakiewicza, odpowiedzial wymownym
u$miechem.

Tomasz Sakiewicz tez zapowiada
proces: - W piatek 15 maja w mieszka-
niu przy Wiktorskiej byli tez moja zona,
tesciowa i szwagier, ale wcze$niej wrdcili
do Krakowa. Sugestie natury erotycznej
skierowane we mnie naruszaja dobre

imie mojej asystentki i moje. To przejaw
wyjatkowo brutalnego ataku obecnej
wladzy. Bedziemy dochodzili swoich
praw w sadzie, nie odpuscimy.

BLEDY PROCEDURALNE

Na poczatku lipca br. Prokuratura Okre-
gowa w Warszawie umorzyla §ledztwo
w sprawie interwencji policji w miesz-
kaniu Tomasza Sakiewicza na warszaw-
skim Mokotowie. W opublikowanym
komunikacie jej rzecznik Piotr Skiba
zaznaczyl, Ze przepisy nie daja wprost
policjantom prawa do wchodzenia do
mieszkania bez zgody osoby uprawnio-
nej, nawet po zgloszeniu dotyczacym za-
grozenia zycia. Dodaljednak, ze w takich
okoliczno$ciach dziatanie funkcjona-
riuszy nie jest bezprawne, bo korzystaja
wtedy ze stanu wyzszej konieczno$ci.

Rzecznik podkredlil, ze interweniujg-
cy policjanci pozostawali w usprawiedli-
wionym, cho¢ blednym przekonaniu, ze
jada do miejsca, gdzie kto§ moze targna¢
sie na wlasne zycie.

Piotr Skiba skrytykowal postawe To-
masza Sakiewicza oraz jego asystent-
ki za odmowe okazania dokumentéw
tozsamosci. Przypomnial, ze odmowa
wylegitymowania sie wobec 0s6b upraw-
nionych do sprawdzenia tozsamosci jest
wykroczeniem i grozi za nie zatrzymanie
oraz zastosowanie kajdanek.

Aleksandra Sheybal ripostuje, ze
prokuratura wskazala na bledy proce-
duralne, ktére popehili policjanci: brak
wlasciwego wyjasnienia powodéw inter-
wencji, brak uprzedzenia przed uzyciem
kajdanek, nieprawidlowe pouczenia przy
zatrzymaniu, sporzadzenie protokolu
dopiero na komendzie i bez udziatu za-
trzymanej osoby.

- Prokuratura wyraznie stwierdzita, ze
interwencja byta przeprowadzona niepra-
widlowo, ale uznala, Ze s to ewentualnie
kwestie dyscyplinarne dla policjantéw,
anie odpowiedzialno$¢ karna. Nadal trwa
postepowanie dyscyplinarne w policji, sad
ma jeszcze rozpatrzy¢ zazalenie na samo
zatrzymanie. Najwazniejsza konkluzja
prokuratury brzmi wiec: policjanci dzia-
fali nieprofesjonalnie i popetnili bledy pro-
ceduralne, ale nie dopuscili si¢ przestep-
stwa — méwi Aleksandra Sheybal.

Tomasz Sakiewicz podkresla, ze po-
licja zdecydowala si¢ na silowe wejscie
do jego mieszkania, mimo ze MSWiA

wiedziala o kaskadowej fali falszywych
alarméw wymierzonych w pracownikéw
Telewizji Republika. — Dzien wczesniej
zadzwonil do mnie administrator bu-
dynku przy Wiktorskiej, informujac, ze
policja ma zgloszenie o rzekomej prébie
samobdjczej w moim mieszkaniu. Po-
wiedziatem, ze to falszywy alarm, sprawe
udalo sie zatatwi¢ przez telefon. Zaape-
lowalem, zeby w komendzie rejonowej
powiadomi¢ wszystkich o fakcie kaska-
dowych alarméw w domach os6b zwig-
zanych z Telewizja Republika. Mimo to
dzien pdzniej doszto do wtargniecia do
mojego mieszkania i zatrzymania asy-
stentki - méwi naczelny Republiki.

Aleksandra Sheybal przypomina, ze
przed wtargnieciem policji do mieszka-
nia Tomasza Sakiewicza doszto do kilku
fatszywych alarméw i zwigzanych z tym
interwencji stuzb w mieszkaniach pra-
cownikéw Republiki.

- Wydarzenia te byly przezyciami
traumatycznymi. Michal Rachon wraz
zong Katarzyna Goéjskg [prowadza na
antenie Republiki m.in. program ,Re-
wolwer” - red.] dostali wiadomos$é,
ze kto$ chce sie wysadzi¢ w powietrze
w ich mieszkaniu, w ktérym byly ich ma-
e dzieci. Wyobrazam sobie, co musieli
przezy¢ — opowiada asystentka Tomasza
Sakiewicza. — Stad wynika réwniez fakt,
iz przyjazdu policji na Wiktorska nie po-
traktowatam powaznie — od pierwszej
chwili byto wiadomo, iz jest to kolejne fal-
szywe wezwanie. Tym bardziej nerwowe,
a nawet histeryczne reakcje policjantéw
wydaly mi sie calkowicie nieadekwatne
do sytuacji. Szczytem absurdu bylto za$
zalozenie, Ze w niewielkim warszawskim
mieszkaniu, w ktérym przebywalam juz
od co najmniej dwéch godzin, mialoby
znajdowaé sie¢ w lazience dziecko za-
mierzajace popemié¢ samobdjstwo. Cala
interwencja sprawiala wrazenie prowa-
dzonej wedlug scenariusza calkowicie
oderwanego od sytuacji zastanej na miej-
scu - narzeka Aleksandra Sheybal.

Tomasz Sakiewicz zaznacza, ze falszy-
wych alarméw dotyczacych rzekomych
prob samobdjczych w  mieszkaniach
bylo 16. — Trzykrotnie w Telewizji Repu-
blika, jeden w ,Gazecie Polskie;j”, reszta
w mieszkaniach pracownikéw Telewizji
Republika. Do tego trzeba dodaé akcje
nekajace, polegajace na zamawianiu
pizzy pod adresy 0s6b zwigzanych z Tele-
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wizja Republika w §rodku nocy, m.in. do
mieszkania Adriana Klarenbacha. Lacz-
nie falszywych alarméw wymierzonych
w nas byto kilkadziesigt - méwi.

Naczelny Republiki nie ma watpliwo-
$ci, ze za serig falszywych alarméw wy-
mierzonych w pracownikdéw Telewizji
Republika stojg osoby powigzane ze stuz-
bami specjalnymi.

- Mamy nieoficjalne wiadomosci, ze
byla to akcja zaplanowana na najwyz-
szych szczeblach wladzy, wymierzona
w nas w celu zastraszenia i zemsty za za-
trudnienie w Telewizji Republika Zbignie-
wa Ziobry na stanowisku komentatora.
W dniu najécia na moje mieszkanie mia-
fem juz wezwanie na 20 maja do prokura-

tury, gdzie mialem zeznawaé w charakte-
rze §wiadka w sprawie okoliczno$ci wyjaz-
du Ziobry do Stanéw Zjednoczonych. De
facto prokuratura przestuchiwala mnie
jak oskarzonego, co jest jawnym pogwat-
ceniem obowigzujgcych procedur - méwi
Tomasz Sakiewicz.

W dniu przestuchania Telewizja Repu-
blika zorganizowala demonstracje w obro-
nie naczelnego. Wczesniej licznik na ekra-
nie odliczal, ile zostalo do demonstraciji.

Tomasz Sakiewicz podsumowuje:
- 0d czasu komuny nie przeprowadzono
tak bezprecedensowego ataku na wolne
media. Policja dokonata napadu na biuro
redaktora naczelnego kilku mediow. Kie-
rownictwo MSWiA doskonale wiedzialo,
ze alarmy dotyczace rzekomych préb sa-
mobdjczych w naszych domach sa falszy-
we. Mimo to Marcin Kierwinski nakazat,
by policja reagowala na kazdy alarm. To

metoda zywcem zapozyczona od stuzb
bialoruskich, ktére réwniez wchodzily
sita do mieszkan opozycjonistéw pod
pozorem, ze wewnatrz znajduja sie osoby
potrzebujace natychmiastowej pomocy.

KTO ODNIOSL KORZYSC

Piotr Calinski, kierownik Pracowni Ba-
dan nad Ryzykami Gospodarczymi Colle-
gium Civitas, wieloletni pracownik struk-
tur bezpieczenstwa, w latach 1991-2006
komendant szkolenia policji w Legiono-
wie, zaznacza, ze alarmy dzieli sie na trzy
grupy: prawdziwe-prawdziwe, falszy-
we-falszywe oraz prawdziwie-falszywe.
Pierwsze z nich to takie, ktdre sa zgodne
z rzeczywistoécia. — Z falszywym-fatszy-

WESPR 5
PILNE 'UNITETHE KINGDOM" -

R BANDYCKIE NAJSCIE NA DOM TOMASZA SAKIEWICZ
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Hipoteza o udziale
rosyjskich lub biatoruskich
stuzb w serii falszywych
alarmow u pracownikow
Republiki jest wysoce
prawdopodobna

wym zgloszeniem mamy do czynienia,
gdy np. kto§ wskazujacym na spozycie
alkoholu gtosem moéwi, ze na Placu Kon-
stytucji w Warszawie wyladowali kosmi-
ci - méwi ekspert. — Trzecia kategoria,
brzmiaca jak oksymoron, dotyczy sytua-
cji, w ktorej alarm okazuje sie falszywy
dopiero po weryfikacji. Wszystko wska-
zuje na to, ze wladnie tego typu alarmy
policja otrzymywata podczas wskazywa-

nia adres6w os6b zwigzanych z Telewizja
Republika. Gdy policja otrzymuje alarm
prawdziwie-falszywy, nie ma wyboru
- zgodnie z obowigzujagcym prawem
musi kazdorazowo weryfikowaé tego
typu zgloszenie - dodaje. - Wyobrazmy
sobie sytuacje, w ktdrej osoba zglaszaja-
ca alarm zachowuje sie jak po spozyciu
alkoholu, ale méwi o utonieciu. Dyzurny
moze mie¢ watpliwosci, czy alarm jest
prawdziwy, ale patrol wysta¢ musi. Albo
inny przyktad: co by sie stato, gdyby dys-
pozytor nie wystal nikogo na wiesé, ze np.
drzwi mieszkania redaktora naczelnego
waznej redakcji zostaly oblane latwopal-
na substancja, a okazaloby sie, zZe jest to
prawda — pytaretorycznie ekspert.

i

WIELKI MARSZ PRZECHODZI ULICAMI LONU-YNU

Jego zdaniem odrebna kwestig jest
zachowanie patrolu, ktéry zatrzymat asy-
stentke Tomasza Sakiewicza. — W liczbie
przeszto 102 tys. policjantéw w stuzbie
czynnej zawsze jest grupa tzw. pistole-
téw, przewaznie mlodych funkcjonariu-
szy, ktdrzy uwazaja, ze wszyscy powinni
stawa¢ przed nimi na bacznoéé, bo sa
wladzg. Tacy sa w mniejszoéci, a podczas
szkolen robi sie wiele, zeby zwalcza¢ takie
postawy. Nie znam szczegdtéw sprawy,
ale by¢ moze zatrzymania w mieszkaniu
Tomasza Sakiewicza dokonali funkcjo-
nariusze z grupy nie do konca przeszko-
lonych dzieciakéw - zaznacza ekspert.

W ocenie Piotra Calinskiego teza lan-
sowana przez Telewizje Republika, ze
falszywe alarmy w mieszkaniach pra-
cownikdéw Republiki wynikajg z intrygi
obecnego kierownictwa MSWiA, jest
nie do obrony. - Is fecit, cui prodest [Ten
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uczynil, czyja korzyé¢ - red.]. Mozna réz-
nie ocenia¢ premiera Donalda Tuska czy
Marcina Kierwinskiego, ale trudno sobie
wyobrazié, aby byli to ludzie czerpigcy sa-
tysfakcje z falszywych alarméw w miesz-
kaniach os6b powigzanych z Republika.

Zgadza si¢ z nim Wlodzimierz Soko-
fowski, emerytowany putkownik wywia-
du oraz pisarz publikujacy pod pseudo-
nimem Vincent V. Severski. — Tego typu
prowokacje wywiady organizuja, ale z re-
guly poza terenem swojego kraju. Znale-
zienie chetnych do akcji w Polsce stuzacej
wylacznie politycznym celom byloby nie-
zwykle trudne. Wszyscy zdaja sobie spra-
we, ze po zmianie wladzy rozpoczyna sie
szukanie trupéw w szafie. Nikt nie chce
by¢ obiektem takiego polowania - méwi
Wtodzimierz Sokotowski vel Severski.

Byly pulkownik wywiadu zaznacza,
ze kluczowe znaczenie ma odpowiedz na
pytanie, kto przez akcje falszywych alar-
moéw odnidst najwieksze korzysci, a kto
ponidst najwieksze straty.

- To kluczowe pytanie w mojej profe-
sji. Nie widze korzysci, ktére kierownic-
two polskich stuzb odniosto z powodu
serii falszywych alarméw. Naturalnie,
teoretycznie nie mozna niczego wyklu-
czy¢, ale jest bardzo mato prawdopodob-
ne, by za tymi wydarzeniami staly polskie
stuzby — méwi Wlodzimierz Sokotowski.

POLE DLA TEORII SPISKOWYCH
W sobote 16 maja policja poinformowata,
ze funkcjonariusze zatrzymali 53-letnie-
go mezczyzne, ktéry mégt mieé zwigzek
ze zglaszaniem fatszywych alarméw, kto-
re skutkowaly m.in. interwencja w miesz-
kaniu nalezacym do szefa Telewizji Re-
publika Tomasza Sakiewicza. Jednak
nastepnego dnia Komenda Stoteczna Po-
licji na platformie X poinformowala, ze
zostal zwolniony, a jego status procesowy
zmieniono na pokrzywdzonego.
~Prowadzone przez DPolicje dalsze
czynnosci, analiza zabezpieczonych ma-
terialéw i danych teleinformatycznych
doprowadzily do nowych ustalen w spra-
wie. Zgromadzony material wskazuje, ze
doszlo do nieuprawnionego wykorzysta-
nia danych osobowych mezczyzny oraz
dostepu do wykorzystywanej przez niego
poczty elektronicznej. Przeprowadzone
czynnodci i szczegdlowa analiza mate-
rialu dowodowego nie potwierdzaja jego
bezposredniego i $wiadomego udzialu

wrozsylaniu falszywych wiadomosci o za-
grozeniu zycia i zdrowia” — wyjasniono.

Policja podkreglita, ze mezczyzna
wspotpracowat z funkcjonariuszami, ro-
zumial powage sytuacjii deklarowat cheé
pomocy w wyjasnieniu sprawy. ,,Tym sa-
mym statusem zostang objete takze do-
datkowe dwie osoby, ktére padly ofiarg
podszycia sie i wykorzystania ich danych
przez sprawcéw” — dodano.

gi. Ponadto skonsolidowala zespdt, bo
poczucie oblezonej twierdzy wzmacnia
wiezi solidarnosci. O towarzyszacych
sensacji zbiérkach juz nawet nie wspo-
mne - zauwaza Andrzej Rozenek.
Dziennikarz zaznacza, ze 2005 roku
doszto do serii falszywych alarméw: tzw.
Gejbomber rozstawil w Warszawie kilka-
nadcie profesjonalnie przygotowanych
atrap bomb. Do akcji przyznala sie rze-

winformacje z wnetrza polskich stuzb wyciekaja jak przez
durszlak. Gdyby za alarmami w Republice stal Kierwinski
czy Tusk, szybko dowiedzialoby si¢ o tym pot Warszawy”

27 maja szef MSWiA Marcin Kier-
winski na antenie TVN 24 poinformo-
wal o zatrzymaniu trzech oséb w wieku
19-201at, ktére moga mie¢ zwigzek z wy-
sylaniem falszywych alarméw. Dopyty-
wany zaznaczyl, ze istnieje duze prawdo-
podobienstwo, ze namierzona zostanie
osoba, ktora stoi za falszywym alarmem
w mieszkaniu matki prezydenta Karola
Nawrockiego. O prawdopodobienstwie
ustalenia sprawcédw alarméw wymierzo-
nych w pracownikéw Telewizji Republika
nie wspomnial.

Andrzej Rozenek, dziennikarz, byly
zastepca redaktora naczelnego tygodni-
ka ,Nie”, byly posel Lewicy i wiceprze-
wodniczacy sejmowej Komisji Obrony
Narodowej, obecnie zwigzany z Koalicjg
Obywatelska, proponuje, by spojrze¢ na
sytuacje z lotu ptaka.

- Na poczatku powinni$émy zadaé
pytanie, czy mamy sprawce falszywych
alarméw. Nie mamy. To stwarza pole dla
teorii spiskowych. Kolejne fundamental-
ne pytanie brzmi: qui bono [tac. komu
przyniosto pozytek - red.]. Odrzucam
teze o inspiracji, ktéra ma swoje zrodla
w polskich stuzbach, bo ich kierownic-
two i rzekomi polityczni mocodawcy nie
odniedli zadnych korzyéci. Mozna sobie
co prawda wyobrazi¢ satysfakcje oséb
nielubigcych Republiki ogladajacych
Sakiewicza w bokserkach u boku zaku-
tej w kajdanki asystentki. Ale przeciez
to wlasénie ta stacja pokazala te zdjecia.
Natomiast korzyéci ewidentnie znajduja
sie po stronie Republiki. Sensacyjnymi
relacjami na ten temat zwiekszyta zasie-

koma organizacja gejowska, protestujac
m.in. przeciwko wczeséniejszym decy-
zjom Lecha Kaczynskiego jako prezyden-
ta Warszawy. Sprawcy lub sprawcéw tych
alarméw nigdy nie odnaleziono. - Tamta
seria alarmow przyczynila sie do wygra-
nej Lecha Kaczynskiego w wyborach na
prezydenta Polski w 2005 roku. Profesjo-
nalne przeprowadzenie tej akcji moze
$wiadczy¢ o tym, ze staly za nig osoby
z doéwiadczeniem w shuzbach specjal-
nych. W tego typu akcjach specjalizuje sie
prawa strona sceny politycznej. Dlatego
spiskowej teorii, ze za falszywymi alar-
mami w Srodowisku Republiki stojg oso-
by powiazane z obecnym kierownictwem
panstwa, przeciwstawiam inng — a moze
te zgloszenia zainspirowala Telewizja Re-
publika i powigzani z nig ludzie, by¢ mo-
ze z przeszto$cig w stuzbach. Bo Republi-
ka i prawa cze$¢ sceny politycznej staly
sie beneficjentami tych wydarzen - méwi
Andrzej Rozenek.

MOZLIWE SLUZBY ZE WSCHODU

Emerytowany wysoki rangg oficer Urze-
du Ochrony Panstwa (prosi o nieujawnia-
nie nazwiska) teze o inspiracji polskich
stuzb w kwestii falszywych alarméw
w mieszkaniach pracownikéw Republiki
ocenia jako absurdalna. — Nikt przy zdro-
wych zmystach w srodowisku stuzb spe-
cjalnych nie podjalby sie takiego ryzyka.
Gdyby sprawa sie wydata, oznaczaloby
to totalna kompromitacje. Nawet gdyby
polskie stuzby funkcjonowaly sprawnie,
a tak nie jest. Informacje z ich wnetrza
wyciekajg jak przez durszlak. Gdyby za
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alarmami w Republice stal Kierwinski
czy Tusk, szybko dowiedziatoby si¢ o tym
pot Warszawy — mowi.

Emerytowany oficer policji, réwniez
nieoficjalnie, zaznacza, ze falszywe
alarmy w Republice dowodza stabo-
$ci polskich stuzb i szerzej - polskiego
panstwa. — Mimo duzej liczby falszy-
wych zgloszen i nowoczesnych technik
pozwalajacych na precyzyjne ustalenie
lokalizacji IP komputera nie udato sie
znalez¢ sprawcy lub sprawcéw. Podob-
ng bezradno$cig polskie stuzby wykazu-
ja sie w zwalczaniu podpalen. Wiadomo,
ze stoja za tym rosyjskie i bialoruskie
stuzby. Czesto slyszymy o pozarze np.
hali fabrycznej, ale sprawcy najczesciej
pozostaja nieznani, a liczba pozardéw sie
nie zmniejsza - mowi.

Andrzej Rozenek zaznacza, ze duza
liczba falszywych alarméw dotyczacych
pracownikow Telewizji Republika i brak
ujecia sprawcy wskazuja, ze mamy do
czynienia ze sprawca do$wiadczonym
i profesjonalnym. - W darknecie mozna
zleci¢ wiele rzeczy. Sa hakerzy, ktérzy
potrafig zhakowaé konto, wystaé falszy-
we wiadomosci i zgubi¢ §lad. Ich ustugi
sa bardzo kosztowne, wiec jedli alarmy
dotyczace pracownikéw Republiki zlecit
kto$ z Polski, musiala to byé¢ osoba za-
mozna. Naturalnie, haker6w umiejacych
zgubi¢ §lad majg tez stuzby nieprzyja-

motywowanych w inny, pozamaterialny
Sposoéb — mowi.

W jego ocenie hipoteza o udziale ro-
syjskich lub biatoruskich stuzb w serii
falszywych alarméw u pracownikéw Re-
publiki jest wysoce prawdopodobna.

— Mechanizm dzialania Kremla pole-
ga na wbiciu mozliwie najwiekszej liczby
klinéw w polskie spoleczenstwo. Obser-
wujac dzialania Tomasza Sakiewicza
post factum, mozna odnie$¢ wrazenie,
ze seria falszywych alarméw stala sie
dla niego prezentem, ktdry wykorzystat
do reklamowania nalezacych do niego
mediéw oraz wzmocnienia présb o dofi-
nansowanie jego stacji — zaznacza Piotr
Calinski.

Emerytowany wysoki ranga oficer
UOP ocenia: — Polskie panstwo nie radzi
sobie z dezinformacjg, za ktéra czesto
stoja Rosja i Biatoru$. Gdy patrzy sie na
polityke informacyjng rzadu, rece opa-
daja. Po stronie opozycji mamy talibéw
z nozem w zebach, ktérzy prezentuja
spdjng i logiczng narracje. Po drugiej
stronie — Adama Sztapke, ktérego wyste-
py mozna poréwnac z Misiem Koralgo-
lem z dobranocki.

MSWIA ODPIERA ZARZUTY

O odniesienie si¢ do zarzutéw Telewizji
Republika poprositem MSWiA. - Infor-
mujemy, ze prokuratura wszczeta po-

»Obserwujac dzialania Tomasza Sakiewicza post

factum, mozna odnies¢ wrazenie, zZe seria falszywych
alarmow stala sie dla niego prezentem, ktory wykorzystat
do reklamowania nalezacych do niego mediow oraz
wzmochienia prosh o dofinansowanie jego stacji”

znych Polsce panstw. Nie mozna wiec wy-
kluczy¢ autorstwa GRU czy FSB — méwi
Andrzej Rozenek.

Piotr Calinski zauwaza, ze stuzby ro-
syjskie i biatoruskie dysponuja gronem
wysoko wyspecjalizowanych hakeréw,
ktdrzy s w stanie realizowa¢ podobne
misje. — Wytropienie ich jest trudne, bo
z reguly nie dzialaja bezposrednio. Cze-
sto pozyskuja tzw. pozytecznych idio-
téw — ludzi, ktérym ptaca za przestepcze
dzialania, nie informujac, Ze dzialaja
w interesie panstwa wrogiego Polsce albo

stepowanie w sprawie i przeanalizowata
material zebrany m.in. z nagran z kamer
nasobnych funkcjonariuszy oraz prze-
stuchata swiadkow. Po przeanalizowaniu
zgromadzonego materialu jednoznacz-
nie wykluczyla, by interwencja w miesz-
kaniu szefa Telewizji Republika nosila
znamiona przestepstwa. Policjanci dzia-
tali w stanie wyzszej koniecznosci, bedac
w przekonaniu, ze w lokalu przebywa
nieletnia osoba w bezposrednim kryzysie
samobdjczym - odpowiedzial nam Wy-
dzial Obstugi Mediéw MSWiA.

W ocenie resortu naruszenie miru do-
mowego w celu ratowania zycia nie jest
dzialaniem bezprawnym, a do momentu
sprawdzenia lokalu stuzby nie miaty pod-
staw do przypuszczen, ze zgloszenie jest
fikcyjne.

- W zwigzku z tym prokuratura podjeta
decyzje o umorzeniu §ledztwa w sprawie
interwencji policji w mieszkaniu redak-
tora naczelnego Telewizji Republika To-
masza Sakiewicza. Ustalono, ze dziatanie
funkcjonariuszy nie mialo cech przestep-
stwa, a sama interwencja przebiegla wpel-
ni zgodnie z prawem i w granicach przy-
stugujacych stuzbom uprawnien — uwaza
Wydziat Obstugi Mediow MSWiA.

Zdaniem MSWiA twierdzenie o braku
skuteczno$ci policji w walce z falszywy-
mi zgloszeniami jest sprzeczne z faktami.
— W sprawie falszywych alarméw stuzby
dokonaly zatrzymania kilku oséb. Ujete
osoby podjely wspélprace z prokuratura,
aich zeznania i zebrany material dowo-
dowy daly §ledczym konkretne informa-
cje pozwalajace na namierzenie kolej-
nych sprawcéw odpowiedzialnych za ten
proceder - zaznacza Wydzial Obslugi
Mediéw MSWiA.

- Stuzby reagowaly na sygnat o zagro-
zeniu zycia nieletniego, ktéry pierwot-
nie wplynal do Biura Rzecznika Praw
Dziecka, a policja i ratownicy medyczni
mieli prawny obowigzek natychmiasto-
wo sprawdzi¢ ten sygnal, niezaleznie od
tego, pod jakim adresem miala sie znaj-
dowaé osoba potrzebujaca pomocy. Co
kluczowe, celem analogicznych falszy-
wych alarméw padly w tamtym okresie
réznorodne redakcje i podmioty medial-
ne, a nie wytacznie Telewizja Republika.
Pokazuje to jednoznacznie, Ze sprawcy
kierowali swoje dzialania réwniez prze-
ciwko innym instytucjom. Ustalenia pro-
kuratury w pelni wykluczaja motywacje
politycznag czy zlosliwe nekanie, potwier-
dzajac, ze dziatania funkcjonariuszy po-
dyktowane byly wylacznie ustawowym
obowigzkiem ochrony zycia ludzkiego
- podkresla Wydzial Obstugi Mediéw
MSWIiA.

Byloby dobrze, gdyby opinia publicz-
na dowiedziala sie, kim sg ,.kolejni spraw-
cy’, jeszcze przed przysziymi wyborami
parlamentarnymi. Bo czego dowiemy
sie po nich z Telewizji Republika i znéw
przejetego przez prawice TVP — mozna

sie juz domyslac. & j.fusiecki@press.pl
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MEDIA TELEWIZJA

LICYTACJA 24

Straty, zadtuzenie w ZUS i u kontrahentdw, a takze bytych
pracownikow. Telewizja dla ludzi biznesu sama nie potrafi go prowadzi¢

KRZYSZTOF
BOCZEK

pomieszczeniu na-
zywanym koza, gdzie
jest stanowisko do
montazu i nagrywa-
nia przebitek w te-
lewizji Biznes 24, wida¢ spory batagan.
- Prosze tutaj nie robi¢ zdjec¢. Pracownicy
zbieraja tu w workach butelki z kaucja
- thumaczy Kamil Bilecki, prezes Biznes 24.

Wybucham §miechem.

— Tu jest ze 20 zlotych - dodaje prezes
powaznie.

Nie robie zdje¢.

W 2021 roku prawie 80 proc. udzia-
16w w Biznes 24 wykupil Tier Investment
- fundusz inwestujagcy w rynek nieru-
chomosci. Jego prezes Kamil Bilecki ma
od tego czasu duzy wplyw na firme. Gdy
w grudniu 2024 roku wspéttworca stacji
Roman Mlodkowski zrezygnowat z pre-
zesowania Biznes 24, stery spotki przejal
wlasnie Bilecki. Teraz jest w spoice wlasci-
wie alfg i omegg — nie tylko przedstawicie-

lem gléwnego udzialowca, prezesem, ale
tez redaktorem naczelnym, dyrektorem
programowym, szefem newsroomu, a we-
dlug pracownikow czasem tez wydawca.
To na niego moi rozméwcy sie skarza.

PRESJA

~Mobbing - szeroki, upokarzajacy, wrecz
upadlajgcy (traktowanie stazystéw w spo-
s6b absolutnie ponizej godnosci), (...)

szantaze dotyczace wyplat, krzy-
ki, wyzwiska — norma dnia co-
dziennego” - czytam w e-mailu,
ktdry dostatem na poczatku lip-
ca od bylego wspétpracownika
Biznes 24. Brzmi powaznie.
Autor nie jest sam. Pieciu
bylych pracownikéw i wspél-
pracownikow tej stacji, wymie-
nionych z imienia i nazwiska,
w styczniu br. zlozylo skargi na swojego
bylego juz pracodawce do: Panstwowej
Inspekcji Pracy, ZUS i urzedu skarbowe-

- Paradoks polega
na tym, Ze cate zy-
cie sprzedawatem,
a tutaj nie potrafie
zbudowacé zespotu
dziatu sprzeda-
2y - mowi prezes
Biznes 24 KAMIL
BILECKI

go. Dokument wystany do PIP nosi tytuk:
»Zbiorowe zawiadomienie o podejrzeniu
systemowych naruszen przepiséw prawa
pracy oraz przepiséw BHP”.

Lista zarzutéw jest dluga, zajmuje czte-
ry strony. To m.in. nieterminowe wyplaca-
nie wynagrodzen i innych naleznosci wo-
bec wspétpracownikéw, praca bez umowy
lub naumowie cywilnoprawnej ,,w warun-
kach odpowiadajacych cechom stosunku

pracy’, naruszenie zasad BHP,
zwolnienie kobiety na urlopie
macierzynskim bez poinformo-
wania jej o tym. Najpowazniej-
sze zarzuty dotyczg wspomnia-
nego ,mobbingu i nekania”, kté-
ry miat polega¢ na ,,publicznym
ponizaniu”, ,dlugotrwalej presji
psychicznej”, ,naglym i nieprze-
widywalnym  rozwigzywaniu
wspolpracy”. Autorzy skarg twierdzg, iz
podobne sytuacje ,nie mialy charakteru
incydentalnego” i majg na to dowody, kt6-

36 Press |09-10|2026

fot. Krzysztof Boczek



re chetnie przedstawia organom panstwa.
Sa sklonni zeznawaé. Pismo konczy sie
apelem o ,kompleksowa kontrole”.

Sprawdzam w KRS sytuacje finansowa
spoiki - od poczatku dziatalno$ci przynosi
tylko straty, nawet ponad 1,3 mln rocznie.
W 2023 roku osiagnetla wieksze przycho-
dy - ponad 2,5 mln zl, przy stracie ponad
400 tys. z1. W 2024 roku przychody spadty
do 2,27 mln, a strata wzrosta do 665 tys. z1.
Lacznie rezerwy i zobowigzania siegnely
juz prawie 1,8 min z} Danych za 2025 rok
nadal wKRS nie ma.

Docieram do raportu o sytuacji fir-
my, z lutego br. Analizowano w nim m.in.
wiarygodno$¢ platniczg na KRD BIG SA
(Krajowy Rejestr Dlugéw Biura Informacji
Gospodarczej). Biznes 24 mial wéwczas
Jistotne zadluzenie”. Spétka winna byla
m.in. ponad 55 tys. zt Canal+ Polska. Do-
tarlem tez do danych z konta Biznes 24

- Potrafit kogos zwolnic¢,

a potem powiedzie¢: przyjdz
jutro do pracy - opisuje
moja rozmowczyni

- Po naglym zwolnieniu powinienem
wystawi¢ faktury za trzy miesiace, ale
wystawilem tylko za jeden. Po konsulta-
cji z prawnikiem uznalem, ze szkoda mi
zdrowia na chodzenie po sadach - tlu-
maczy mi inna osoba.

Kolejna zapowiada dalsze kroki w ce-
lu odzyskania wierzytelnosci.

Byli pracownicy informuja, ze Biz-
nes 24 placil im czasem faktury czescio-
wo, np. sam VAT. - Czasem placili catosé,
ale dopiero jak sie czlowiek postawil
— mé6wi jeden z moich rozmoéwcéw.

Moi rozméwcey twierdza, ze prezesowi
Kamilowi Bileckiemu zdarzato sie rzucic¢
w pracownika np. teczka z dokumenta-
mi. Czasem straszyt wyrzuceniem z pracy
lub wyrzucat kogo$ jednego dnia, by tego
samego lub nastepnego przyjac¢ go z po-
wrotem.

— Potrafil kogo$ zwolni¢, a potem po-
wiedzie¢: przyjdz jutro do pracy - opisuje
moja rozmdéwezyni. Niektérym przytra-
fialo sie to kilka razy.

Podobne traktowanie mialo skutko-
waé duzg rotacja personalng w firmie.
Ludzie odchodzili po miesigcu lub pétto-
ra pracy, a czasem szybciej.

TRZY MALPKI

O efekty tych skarg pytam adresatow: PIP,
Izbe Administracji Skarbowej w Warsza-
wie i ZUS. Ich odpowiedzi najlepiej obra-
zuja stynne azjatyckie trzy malpki. Jedna

na eZUS. Wedlug screenu zalegltos$¢ spotki
wobec ZUS 1 lipca br. wynosita ponad 113

tys.zl.

ROTACJA
Dzwonie do autoréw skarg — potwierdza-
ja tezy z zawiadomien. Prawie wszyst-
kim, z ktérymi rozmawiam, Biznes 24 ma
zalega¢ pienigdze za prace - od kilku do
kilkudziesieciu tysiecy zlotych.

- Swoja fakture sprzedatam windyka-
torowi za 30 proc. wartoéci — mowi jedna
osoba.

Pytam informatoréw, na czym kon-
kretnie polegalo ,,publiczne ponizanie”.

- Kamil méwit: ,wypier.alaj”, ,trzy-
majcie mnie, bo go zaraz rozszarpi¢”
- cytuje jedna osoba. — Albo ,,jestes$ poje.-
any’, .jestes idiotg”, ,.kretyn”, ,,debil” itp.
- dodaje inna. Kolejna nie potrafi poda¢
konkretnych przyktadéw, ale gdy wymie-
niam powyzsze okreslenia, konkluduje
krétko: - Potwierdzam.

Tylko jedna osoba z pytanych przeko-
nuje, Ze nie spotkata sie z takimi zacho-
waniami prezesa.

zakrywa oczy: ,Nie widze nic zlego”. Dru-
ga zakrywa uszy: ,Nie slysze nic zlego”,
atrzecia usta — ,Nie méwie nic ztego”.
Izba Administracji Skarbowej odmé-
wita udzielenia mi jakichkolwiek infor-
macji. Nawet tej, czy skarga, ktorej auto-
réow podaje w pismie do IAS - wplynela
do Izby. ,Informacje dotyczace prowa-
dzonych analiz, planowanych lub podej-
mowanych czynno$ci kontrolnych oraz
postepowan organéw podatkowych pod-
legaja ochronie wynikajacej z przepiséw
o tajemnicy skarbowej, w szczegd6lnosci
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art. 293 i nast. ustawy Ordynacja podat-
kowa” - wyttumaczyta Dorota Beznosik-
-Majchrzak, rzecznik prasowy IAS.

Podobnie zaslania si¢ ZUS. ,Zadane
przez Pana pytania dotycza indywidual-
nych danych zawartych na koncie kon-
kretnego ptatnika sktadek. Dane te sa
chronioneimogaby¢ ujawnione przez Za-
kiad tylko tym podmiotom, ktére zostaty
wskazane w ustawie o systemie ubezpie-
czen spolecznych (art. 50). Nie ma wéréd
nich wymienionych przedstawicieli me-
diéw” - ttumaczy Grzegorz Dyjak z Biura
Prasowego ZUS, byly dziennikarz.

Najwazniejszy adresat skarg — Pan-
stwowa Inspekcja Pracy — w ogéle nie od-
powiedziata na moje pytania przez pé6tto-
ramiesigca.

Inicjatorka zawiadomien réwniez nie
dostata zadnych informacji dotyczacych
efektéw ewentualnych kontroli.

Gdy w polowie sierpnia br. pytam
Gléwny Inspektorat Pracy o powdd
tej ciszy, odzywa sie do mnie rzecznik
PIP w Warszawie i ttumaczy brak od-
powiedzi urlopami. Okazuje sie, ze PIP
przez ponad poét roku od zarejestrowa-
nia skargi nie wykonat kontroli. - Duze
oblozenie praca. Jest nas tylko 190 in-
spektoréw na cale wojewddztwo - tlu-
maczy w rozmowie Przemystaw Wo-
rek, rzecznik PIP w stolicy. Oficjalnie
w mailu dodaje: ,Kontrola jest zaplano-
wana i bedzie przeprowadzona zgod-
nie z planem kontrolnym. Jednoczes-
nie informuje, Ze zgodnie z art. 44 ust. 3
Ustawy o Panstwowej Inspekcji Pracy,
OIP w Warszawie nie jest uprawniony do
udzielania informacji w zakresie skarg”.

NIE JESTEM Z TEGO DUMNY

Bileckiemu zadalem mailem siedem py-
tan, proszac o odniesienie sie do stawia-
nych mu zarzutéw. W mailu zwrotnym
nie odpowiedzial na zadne pytanie, za to
dwa akapity poswiecil na straszenie kon-
sekwencjami prawnymi, m.in. ,natych-
miastowg i bezkompromisowg” reakcja
prawna, jesli w publikacji ,,pojawia sie in-
formacje nieprawdziwe, niesprawdzone,
oparte na niewiarygodnych zZrédtach lub
stanowigce poméwienia godzace w mo-
je dobre imie badz renome stacji Biznes
24", ,Dzialania prawne zostang skiero-
wane w sposéb bezwzgledny zaréwno
przeciwko wydawcy i redakcji magazynu
~Press”, jak i osobiécie przeciwko Panu ja-
ko autorowi tekstu” - podkreslat.

BAZNES24

ROZMOWY
BIZNES24

Napisal tez na mnie skarge do redak-
tora naczelnego ,Press”.

Kiedy nastepnego dnia powtdrnie po-
prositem o odpowiedzi na pytania, odpi-
sata mi jakby zupelnie inna osoba - kon-
kretne, obszerne odpowiedzi, bez préb
zastraszenia.

Bilecki wyjasnial, ze nic nie wie o za-
wiadomieniach, jakie byli pracownicy
ztozyli do PIP, ZUS i US. ,Zadna z insty-
tucji nie wszczela zadnej kontroli, nie
wystala do Spéiki zadnego pisma ani nie
zadala zadnego pytania”.

Przekonywal, ze nie bylo mobbingu.
Przyznawal, ze stacja z ptaceniem sktadek
ZUS miata w przesztosci ,ciezkie chwile”.
»,Na ten moment sytuacja jest wyprosto-
wana, ZUS sie zgodzil na rozlozenie zobo-
wigzania na raty, a od kilku miesiecy sp6t-
ka reguluje comiesieczne zobowiazanie™.

W kwestii ,manipulacji fakturami
i VAT’ ttumaczyt, ze mieli batagan w ksie-
gowoéci i dopiero pod koniec roku wiele
faktur kosztowych zostalo zaksiegowa-
nych, a US ,wiekszo§¢ zaakceptowal
iuznal nadwyzke VAT".

Nie przypominal sobie, by w ferworze
jakiej$ dyskusji do pracownikéw rzucik
Jdiota”, ,kretyn”, ,debil”, ,jeste$ poj...y”,
ani by kogo$ zwalniat i przyjmowal tego
samego dnia. Z jednym wyjatkiem - pra-
cownika, ktérego definitywnie zwolnit.
.Na koniec jest prawdopodobne, ze po-
wiedzialem mu - wypierdalaj”.

Twierdzil tez, ze nie zdarza mu sie rzu-
caé rzeczami w pracownikdéw, cho¢ zno-
wu byt wyjatek: rzut plecakiem o krzesto
owego zwalnianego, gdy rozmowa stala
sie emocjonalna. ,,Czy jestem z tego dum-
ny? Na pewno nie” - dodal.

Zaznacza, ze nie jest w firmie wydaw-
ca. ,Chociaz zastepujac nieraz kogos,
zdarzalo mi sie wydawal” - przyznal,

a splata zadluzenia wobec Canal+ Polska
jest regulowana od lutego br. i obecnie
saldojest ,nizsze”.

Bilecki wymienil tez piecioro byltych
wspotpracownikéw, w tym trzech z imie-
nia i nazwiska (do wiedzy redakcji), kt6-
rym nie zaplacil za ich faktury lub im
zalega z platnoéciami. Thumaczy, ze zwal-
nianemu z dnia na dzien P. nie nalezy sie
wynagrodzenie za trzy miesigce. Inna
pracownica — A. —,zniknela i przestata od-
biera¢ telefony, a dodatkowo nie wykonata
zadnej pracy w styczniu”. Kolejny za$ byty
pracownik mial wystawic¢ fakture na kwo-
te zawyzona i nie skorygowat tego. Bilecki
przekonuje, ze kolejnym dwdém osobom
firma sptaca zalegto$ci ,regularnie”.

Kilka tygodni pézniej dzwonie do jed-
nej znich - ta osobanic nie wie, by dosta-
ta ostatnio jakie$ pieniadze z Biznes 24.
- Na poczatku tego roku co$ splacit, ale
caly czas ma zaleglo$¢ - twierdzi.

CZASAMI JESTEM
SKURCZYBYKIEM
Bilecki zaprosil mnie na wizyte do tele-
wizji, wiec 30 lipca korzystam z zaprosze-
nia. Biznes 24 miesci sie na warszawskim
Grochowie, przy Alei Stanéw Zjednoczo-
nych 53, w kilkupietrowym starym biu-
rowcu typu Lipsk. Adres dobrze znany
w mediach - tutaj wlatach 90. XX w. dzia-
fat Polsat - od zatozenia stacji do 2002 ro-
ku. Potem funkcjonowala tu Superstacja.
Gdy w styczniu 2020 roku Roman Mtod-
kowski, Radostaw Wréblewski (obaj weze-
$niej w TVN CNBC) i Michal Winnicki (za-
tozyciel MWE Networks, nadawcy m.in.
Antena HD) zakladali Biznes 24, zareje-
strowali firme pod tym wlasnie adresem.
Biznes 24 ma duzo mniejsza po-
wierzchnie biur niz poprzednicy. Prze-
szklony sekretariat o powierzchni kil-
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NIEKTORE STUDIA
urzadzili za zero zto-
tych - rzeczami, ktore
posiadali. Drugie za 1,5
tys. - kupili tylko fotele
i ptyte na stot. - Chto-
paki z zaprzyjaznionej
firmy pomogli nam go
wyciaé w zamian za
dwa kosze czekolady

- mowi Bilecki

$OB1 ETCAED

kunastu metréw kwadratowych jest tez
recepcja, poczekalnig, salg konferencyjna,
anajczesciej korytarzem. Gdy rozmawiam
z prezesem, miedzy nami przechodzg lu-
dzie — mozna usigé¢ tylko tak, ze dzieli nas
dojscie do drzwi. Potem si¢ dowiaduje, ze
w tym miejscu jest jeszcze... biuro sprze-
dazy — pracuje tu osoba sprzedajaca rekla-
my. Nie ma jej dzis. - Jest na dlugim zwol-
nieniu - méwi mi pézniej byly pracownik.

Duzy monitor na oszklonej $cianie
newsroomu pokazuje jaka$ stacje bizne-
sowa. Paski, na ktdrych $migaja notowa-
nia gieldowe, newsy, aw oknach gadajace
glowy w garniturach. - To TVN CNBC?
- pytam, palac glupa, bo biznesowa sta-
cja z Wiertniczej nie dziata od 13 lat. Ale
obraz jako zZywo przypomina mi wlasnie
nieboszczke. - To my. Ale komplement
nam pan sprezentowal — odpowiada za-
dowolony Bilecki.

Za szybami w newsroomie sporo lu-
dzi przy komputerach, chyba kilkanascie
0s6b. Prawie sami mtodzi - na oko 20 lat,
maksymalnie troche ponad 30. W rezy-
serce jedna osoba - realizator, ktéry ob-
stuguje wszystko. Cho¢ sa miejsca dla wy-
dawcy i producenta, to teraz ich nie ma,
mimo Ze praca idzie pelng para. Za §cia-
na trzy studia w jednym pomieszczeniu.
Ze stynnym stupem-kolumna na $rodku,
na ktory do dzi$ pomstuja starzy pracow-
nicy Polsatu. Zygmunt Solorz chciat go
kiedy$ usunag¢, ale nie mdgt - jest nosna
cze$cig konstrukeji budynku.

Studia s3: newsowe, rynkowe i podca-
stowe. Bilecki oprowadza mnie po nich.
Jedne z nich urzadzili za zero zlotych
- rzeczami, ktdére posiadali. Drugie za
1,5 tys. — kupili tylko fotele i ptyte na stét.
— Chlopaki z zaprzyjaznionej firmy po-
mogli nam go wycig¢é w zamian za dwa
kosze czekolady - wspomina Bilecki.

Najdrozsze byto studio dla podcastéw
- ok. 8 tys. z1. Wykladzine, ktéra sg obtozo-
ne §ciany, sprowadzali z Chin - tak tanie;j.

Mimo symbolicznych kosztéw - przy-
znaje - studia wygladaja catkiem dobrze.
A na wizji jeszcze lepiej. W sumie Biznes
24 ma okoto 220 metréw kwadratowych
powierzchni biurowej. — Nie mamy tu
zlotych klamek, ale za to placimy 15 tys.
miesiecznie czynszu zamiast 40 czy 60 ty-
siecy - podsumowuje Bilecki.

Wrozmowie ponownie opisuje sytuacje,
w ktérych nakrzyczat na ludzi. - Czasami
jestem skurczybykiem — méwi. Przyznaje,
ze rotacja w firmie jest duza, a na umowe
o prace zatrudnia tylko jedng osobe. Resz-
ta pracuje na umowe o dzielo lub zlecenia.
— Jesli miatbym kazdemu dorzuci¢ 40 proc.
do etatu, to tej firmy by nie byto, aludzie nie
mieliby pracy - thumaczy. Twierdzi, ze teraz
dostaja 7,5-10 tys. ztnareke.

- Wydawanie ,DoRzeczy” kosztuje
13 mIn rocznie, wPolsce24 ok. 30 mln zi,
aRepublika az 110 mln. A my za niespetna
3 mln robimy telewizje, ktéra pomylit pan
z TVN CNBC - puentuje. Sprawdzam po-
tem te dane. W przyblizeniu sie zgadzaja,
przy czym wydawca wPolsce24 — Fratria
- oprocz stacji telewizyjnej ma wydaw-
nictwo.

WYTRYCH

Dziwi mnie ttum w newsroomie - byli
pracownicy méwili o 10 pracownikach,
atutaj jest ich kilkunastu, moze nawet 20
- trudno zliczy¢, duzy ruch.

- Produkujemy osiem i pét godziny
dziennie programu live, przez pie¢ dni
w tygodniu. Od dzi$. Planujemy programy
tez w weekend. Do tego godzine dziennie
podcastéw — deklaruje Bilecki. To o jedna
trzecia wiecej programow niz dotychczas.

W lipcu Bilecki podwoit zespdt, gtéw-
nie o mlode osoby. Przekonuje, ze te-
raz lepiej wykorzystuje zasoby ludzkie
- drozszych wspdtpracownikéw (wymie-
nia z nazwiska) zastgpil tanszymi. Nie
wybrzydza przy tym - do Biznes 24 wlas-

Nagla restrukturyzacja
miata zatrzymag¢ licytacje
udziatow. - Inwestorzy

nie byliby zadowoleni ze
sprzedazy udzialow za jeden
zloty - tlumaczy prezes

nie dolgczyt Mateusz Walczak, ktéry rok
weczesdniej stracit prace w TVN 24. Bo pro-
kuratura postawila mu zarzut udzialu
Ww... Zorganizowanej grupie przestepczej.
- Nie jestem prokuratorem ani sedzia,
wiec nie oceniam - méwi Bilecki pytany,
czy te fakty mu nie przeszkadzaja.

Ma teraz wiecej prowadzacych. Sa
programy, w ktérych wystepuja dwie-
trzy osoby. - Jesli o wynikach spétki roz-
mawiaja dwie osoby, to mam wiecej pro-
gramu - ze 30 minut - i to w atrakcyjniej-
szej formie - ttumaczy Bilecki.

Kilka dni péZniej dowiaduje sie, skad
te nagle zatrudnienia w firmie, ktéra
oszczedza na wszystkim — trafiam na ob-
wieszczenie komornika sadowego Jaku-
ba Ruminskiego przy Sadzie Rejonowym
dla Warszawy-Woli. Na 5 sierpnia wyzna-
czyl licytacje 189 udzialéw BIZNES24
sp. z0.0.— 79,08 proc. kapitatu sp6iki, ktd-
re posiada Tier Investment. Wartosc¢ tego
pakietu kontrolnego komornik wycenit
na... 1 zL A wystawit za... 75 groszy. To
wiele mowi o sytuacji spétki.

Jednak do licytacji nie doszlo, bo we-
dlug Krajowego Rejestru Postepowan
Upadto$ciowych 28 lipca br. spétka we-
szla w restrukturyzacje. Kilka dni pdzniej
- dzien, dwa przed licytacja — dostat o tym
informacje komornik. - Z powodu przepi-
s6w w prawie restrukturyzacyjnym licyta-
cja ulegla zawieszeniu — informuje mnie
pani w biurze komornika Ruminskiego.

Pytam Bileckiego, czy ta naglarestruk-
turyzacja to nie wytrych, by zatrzymacé
licytacje udziatéw. — Tak. Inwestorzy nie
byliby zadowoleni ze sprzedazy udziatéw
zajeden zloty - tlumaczy.

0,0 PROC.

Kamil Bilecki przekonuje mnie, Ze strata
firmy zmniejszyta si¢ w ostatnim roku
do 200 tys. zt. Jednak z raportu rocznego,
ktéry potem dostaje, wynika co innego
— strata 462 tys. zl przy niecalych 2,5 min
przychodéw. Sumaryczna strata z lat po-
przednich przekroczyta 4,1 min zl.

- Strata tylko roénie - stwierdzam.

- Firma wymaga doinwestowania.
Musze te spotke rozwinaé. Musze. Albo
ja wprowadzi¢ na gietde - New Connect
albo wykup menedzerski - zeby sptacié¢
zaleglo$ci - deklaruje.

- Nagielde? - dziwie sie, bo to kosztow-
ny i dlugotrwaly proces. Bilecki snuje pla-
ny o odwrotnym przejeciu — spétka, ktéra
jestjuz na gietdzie, kupujeich firme.
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— A kto chce was kupié?

- Prowadzimy rézne rozmowy - od-
powiada enigmatycznie.

Deklaruje, ze chcialby sprzedawaé
wiecej reklam. Oprécz jednej osoby do
tego wyznaczonej pomaga mu jego asy-
stentka, sprzedaje tez on sam.

- Dlaczego nie ma wiecej 0séb na pro-
wizji?

- Paradoks polega na tym, ze cale zy-
cie sprzedawalem, a tutaj nie potrafie
zbudowa¢ zespotu dzialu sprzedazy. Nie
trafilem na ludzi, ktérzy speiliby moje
oczekiwania - thumaczy.

Przekonuje, ze wedlug Nielsena maja
150 tys. dziennie widzéw, a unikalnych
w miesigcu — ok. 2 mIn. Brzmi niewia-
rygodnie duzo. Wedlug raportu Nielsen
Media z marca br. érednia ogladalnosé
minutowa (AMR) to 608 widzéw, czy-
li bardzo malo. Miesiecznie, in home
mieli woéwczas 653 tys. widzéw, a razem
z uwzglednieniem urzadzen mobilnych
- 1,6 mIn. W pierwszym poétroczu br. Biz-
nes 24 mial $rednio 0,01 proc. udziatlu
wrynku w grupie ogdlnej 4+.

W polowie sierpnia br. dostaje nowe
wyniki — po zmianach w raméwce - AMR
podskoczyl z 608 widzéw do 926. Sporo.

Roczne sprawozdanie KRRiT na temat
ogladalnosci stacji telewizyjnych w Polsce
moéwi, ze Biznes 24 jest na ostatnim miej-
scu wérdd telewizji informacyjnych.

Stabo wyglada SHR - wskaznik $red-
niej wielkoé¢ widowni stacji, w sto-
sunku do wszystkich widzéw w Polsce
- 0,0 proc. Rok wezeéniej bylo to 0,1 proc.

W  zestawieniu wszystkich stacji
w Polsce Biznes 24 zajmuje 175. pozycje
- czwarta od konca.

Na poczatku 2025 roku Biznes 24
zakonczyl nadawanie satelitarne, a od
polowy ubiegltego roku jest dostepny za
darmo na YouTubie. Jest tez w sieciach
kablowych w calej Polsce.

SZEWC

W grudniu 2025 roku Pawel Blajer prze-
jat w Biznes 24 obowiazki odchodzacego
Romana Mlodkowskiego - zostat szefem
newsroomu i dyrektorem programowym
stacji. W rozmowie z ,,Press” méwi o pla-
nach, jakie woéwczas mial: by wyprowa-
dzi¢ stacje na prosta i by trafiata do szer-
szego grona odbiorcéw. — Mialem dwa
zalozenia. Chcialem mocniej wprowadzié
na antene rynki zagraniczne — od gield po
nieruchomogci zagraniczne. Podejmowac

- Telewizja biznesowa
ma w Polsce racje bytu
i potencjatl. To jest tylko
kwestia zroznicowania
tematow - mowi Pawet
Blajer

tematy dotyczace zarzadzania finansami
osobistymi, podcasty poradnikowe, takze
dla kobiet, ktore majg coraz wigksze zna-
czenie w gospodarce. Ale takze dla konsu-
ment6w, senioréw, dluznikéw, rolnikéw.
Moim marzeniem bylo medium, ktére be-
da ogladali prezes spotki gieldowej i oso-
ba, ktéra szuka informacji ekonomicznej
- podsumowuje Blajer.

Nie pozwolono mu tego planu dokon-
czy¢. W marcu br., czyli po ledwo trzech
miesigcach, stacja podziekowala Blajerowi.

Przypomina, ze Polska jest juz 20. go-
spodarka Swiata, wiec musi by¢ tutaj miej-
sce dla stacji pos$wieconej biznesowi. I to
mimo ze TVN CNBC zakonczyt zywot po
sze$ciu latach dzialania, TV Biznes - prze-
ksztalcony potem w Polsat Biznes — umart
po 10 latach, a z kolei TVN 24 BiS - Biznes
i Swiat nadal dziala, cho¢ zmienit format
na kwestie miedzynarodowe.

- Telewizjabiznesowa ma w Polsce ra-
cje bytu i potencjal. To jest tylko kwestia
zréznicowania tematow i podejScia do
nich - przekonuje Blajer. Sam pracuje te-
raz nad projektem mediowym, ktéry ma
wprowadzi¢ nowa telewizje biznesowa
narynek Polski.

ODPOWIEDZIALNOSC

- W tej firmie nigdy sie nie przelewalo, ale
Roman to jako$ spinat i szliémy do przo-
du - ttumaczy jeden z bytych, wielolet-
nich pracownikéw.

Chodzi o Romana Mtodkowskiego,
jednego ze wspdlzalozycieli stacji i przez
lata prezesa. W grudniu 2024 roku prze-
stal pelni¢ te funkcje, a rok pdzniej zrezy-
gnowatl z kierowania newsroomem i wla-
Sciwie rozstal sie ze stacja.

~Wtasciwie”, bo wedtug KRS w lipcu
br., gdy z nim rozmawiam, jest mniejszo-
§ciowym udzialowcem firmy - ma pra-
wie 21 proc. udziatéw (50 na 239).

Moi rozméwcey majg zal do Mlod-
kowskiego. — Roman powinien dziata¢
w obecnej sytuacji spétki, bo jako udzia-
fowiec moze wiele zrobié. Moze np. kon-

trolowa¢ sytuacje finansowa lub zobo-
wigza¢ zarzad do sktadania wyjasnien,
przeglada¢ dokumenty, kontrolowaé
wierzytelno$ci — ma dostep do rachun-
kéw bankowych. On mégtby co$ zrobié
- twierdzi méj rozmdweca.

Kolejna osoba uwaza, ze wspottwor-
ca i udziatowiec sp6iki ponosi jakas$ od-
powiedzialno§¢ za jej sytuacje. — Swoim
majatkiem odpowiada za zadluzenie
powstale za jego kadencji jako preze-
sa — dodaje rozméwca, powolujac sie na
Kodeks spétek handlowych. Sprawdzam
- art. 299 w kodeksie: ,Jezeli egzekucja
przeciwko spdice okaze sie bezskutecz-
na, cztonkowie zarzadu odpowiadajg so-
lidarnie za jej zobowiazania”.

Dzwonie do Mlodkowskiego z prosba
o komentarz do sytuacji firmy. Redaktor
nie chce o tym rozmawia¢. Prosi, by na-
pisad, ze nie ztapalem go pod telefonem.
Gdy oponuje, twierdzi, ze juz nie jest
udzialowcem Biznes 24. Nie chce jednak
ujawnic¢ od kiedy. - Nie pojawiam sie tam
juz od grudnia ubieglego roku. Zycze tej
firmie jak najlepiej. Wierze, ze sie pieknie
rozwinie — koficzy rozmowe.

Dwaj byli pracownicy: — Na przelomie
roku Mlodkowski prébowal sie pozbyé
udziatéw firmy na rzecz Bileckiego. Bez-
skutecznie.

W polowie sierpnia dzwoni do mnie
Bilecki: - Roman sprzedal mi swoje
udzialy w firmie. By¢ moze w KRS to jesz-
cze nie jest widoczne — dodaje.

EPILOG

W polowie sierpnia, po nieudane;j licytacji
komornika, dzwonie do jednego z obec-
nych pracownikéw Biznes 24. — Atmosfera
w redakcji jest teraz w porzadku. Wszyscy
sobie zdaja sobie sprawe, ze nie jest to fir-
ma, ktéra zapewnia $wietlang przysztosc,
ale optymizm Kamila jest zarazliwy. P6ki
karawana jedzie dalej, to dzialamy — dekla-
ruje. Twierdzi, ze cze$¢ nowych pracowni-
kéw jest przydatnych od razu, a czes¢ do
nauki. I potwierdza, Ze cho¢ maja umowy
$mieciowe, to zarobki oscylujg miedzy
7.5 tys. do nawet 10 tys. zl netto. — Ale ile
mlodzi, co teraz przyszli, dostaja, to nie
wiem - zaznacza méj rozméweca.

Dzien pézniej dowiaduje sie, ze prezes
Bilecki zwolnit dwie z czterech oséb, ktd-
re byly dluzej niz kilka miesiecy w firmie.

Z dnia na dzien zostaly bez pracy.

Juz nie dzwonie, by powtérnie pytaé
o atmosfere. ¢
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MEDIA ETYKA

ZBRZYDZENIE

Apostot piekna, dobrej fotografii i architektury w swoim
magazynie dawat brzydkie rysunki Al. Gdy rozlegly sie protesty,

wyttumaczyt sie srebrnikami

KLAUDIA
KOWALCZYK

to w tej redakcji upiera sie¢ przy gene-
rowaniu ilustracji przez Al? - zapytal
czytelnik portalu Fathers.pl, rozpetujac
burze. Filip Springer, redaktor naczelny
magazynu, odpowiedzial, Ze on.

O sprawie w krétkim czasie zrobilo sie¢ glosno
w $rodowisku ilustratoréw. Rozpoczela Magdalena
Pankiewicz, glos zabral tez Bartosz Kosowski, ktdry
zestawil decyzje Springera z jego dotychczasowym
wizerunkiem: czlowieka piszacego ksigzki o zbrzy-
dzeniu Polski, wykladowcy Szkoly Reportazu, twor-
cy Szkoly Ekopoetyki, osoby, ktéra od lat upomina
sie o piekno polskiej przestrzeni publicznej. Ten sam

Jest sprzecznos¢ miedzy wrazliwoscia na jakosc¢
wizualnego otoczenia, ktora Springer od lat glosil,
a swiadomym siegnieciem po rozwiazanie, ktore te
jakosc¢ dewaluuje

czlowiek, na wltasnym, §wiezo reaktywowanym porta-
lu, ilustrowat teksty banalnymi obrazkami stworzony-
mi przez sztuczna inteligencje.

WIEDZA, INTELIGENCJA | EMOCJE
Filip Springer publikuje obszerng polemike na
Fathers.pl. Przyznaje, ze dyskusja pokazata co$, czego
redakcja wezeéniej nie docenita: odbiorcy nie akcep-
tuja takiej praktyki. Zapowiedzial koniec korzystania
z Midjourney do ilustrowania tekstow. ,Na lamach
Fathers nie bedziemy juz publikowaé obrazéw gene-
rowanych przez modele jezykowe” - zadeklarowal.
Nie byly to jednak przeprosiny bez zastrzezen.
Springer odrzucit teze, ze to jego niewielki magazyn
ponosi gléwna odpowiedzialno$¢ za sytuacje polskich
ilustrator6w, skoro publikuje kilka tekstéw miesiecz-
nie, w wiekszoéci ilustrowanych zdjeciami, a do ge-
neratora siegal tylko wéwczas, gdy nie udawato sie
zdoby¢ odpowiedniej fotografii. Zauwazyl tez cos, co
brzmi jak riposta skierowana w strone wiekszych gra-

czy: duze redakcje korzystajg z podobnych narzedzi
na znacznie wiekszg skale, zwalniajg ludzi i podnosza
normy wydajnoéci w imie czystej optymalizacji kosz-
téw, tylko ze tatwiej uderzy¢ w matego, bo maty nie ma
jak oddac.

Arkadiusz Hapka, ktdry przez ponad cztery lata
koordynowat graficznie oktadki ,,Polityki” i narysowat
ich ponad 40, nie ma watpliwo$ci. - Al nie tworzy z po-
wietrza, tylko bazuje na cudzej pracy, w tym prawdo-
podobnie réwniez na ksigzkach Springera. Nie przyj-
muje argumentu o malym budzecie - méwi. Dziwi go
co$ innego: ze czes¢ dziennikarzy uznaje generowanie
tekstu za nieetyczne, a generowanie obrazu juz nie,
jakby byla jakas réznica. Jesli redakcja akceptuje jed-
no, pyta retorycznie, to dlaczego ma nie zaakcepto-
wac drugiego i po prostu nie wygenerowacé tekstow do
calego numeru?

Hapka zastrzega, ze jego rolaw ,,Polityce” byta mniej
istotna, niz mogloby sie z pozoru wydawac. Nie byt eta-
towym pracownikiem redakcji, tylko zewnetrznym
wspolpracownikiem odpowiedzialnym za przygoto-
wanie kilku wariantéw ilustracji do dwdch, czasem
trzech tematéw numeru. Jeden wariant robil zwykle
sam, reszte zlecal innym twércom. W dziewieédzie-
sieciu procentach przypadkéw;, jak szacuje, Al w ogéle
nie brata w tym udziatu, w pozostatych dziesieciu poja-
wiala sie jako pomocnicze narzedzie techniczne. Zda-
rzalo sie jednak, Ze zaden z jego wariantéw nie trafial
na okladke, a redakcja przygotowywala co$ zupeknie
innego, pozajego wiedza i kontrola, zdarzato sie tez, ze
czasami ilustracje generowano maszynowo.

Moja rozmowa z Hapka zbiega sie w czasie z jego
rozstaniem z tygodnikiem. Z konicem czerwca ,,Poli-
tyka” i ilustrator zakoniczyli wspélprace, a oktadkami
zajmuje sie teraz dziat graficzny redakcji. Sam Hapka
wigze to nie z jedna decyzja, tylko z calym procesem:
przyspieszajacym od kilku lat schylkiem prasy papie-
rowej, ktdra przegrywa wysScig o uwage z social me-
diami, algorytmami oraz Al. Media spoleczno$ciowe
przejmuja tez funkcje felietonu czy eseju, gdzie auto-
rzy tacy jak Jakub Zulczyk, Szczepan Twardoch czy
Mariusz Szczygiet publikujg rozbudowane teksty pry-
watnie, z pominieciem redakcji.

|
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W jego ocenie prasa papierowa, jesli chce prze-
trwaé, musi i§¢ dokladnie odwrotna droga, niz pod-
powiada oszczedno$é: stawiaé na teksty i ilustracje
wybitne, tworzone z namyslem, oraz na rozpozna-
walnych, podpisanych z imienia i nazwiska twércow.
- Ludzie, ludzie i jeszcze raz ludzie - powtarza Hapka.

On sam od dziesieciu lat rysuje kredka na papierze,
w technice trudnej do podrobienia przez generator.
Ludzka przewaga nad Al nazywa intuicje, ktéra okres-
lajako polaczenie wiedzy, inteligencjii emociji.

Magdalena Pankiewicz patrzy na sprawe podob-
nie, cho¢ z innej pozycji. Nie oburzyt jej sam fakt sieg-
niecia po Al przez Filipa Springera, ale spos6b, w jaki
to zrobitijak potem tlumaczyt swoja decyzje. - Jestem
ogromnie zawiedziona Filipem Springerem, nawet nie
samym faktem, ze uzywal Al do ilustrowania swoich
artykul6w, ale tym, ze robit to celowo, w pelni §wia-
domie, a na koniec w doé¢ cyniczny sposéb tluma-
czyt swoja decyzje — mowi. Widzi w tym sprzecznosé
miedzy wrazliwoécig na jako$¢ wizualnego otoczenia,
ktéra Springer od lat glosil, a §wiadomym siegnieciem
po rozwigzanie, ktore te jako$¢ dewaluuje.

Pankiewicz generatywna Al
uwaza za realne zagrozenie dla za-

jace z unijnego Al Act, w tym wymdg informowania
odbiorcéw o wykorzystaniu sztucznej inteligencji
w treéciach tworzonych zawodowo, zaré6wno komer-
cyjnie, jak i publicznie. Jak zwraca uwage dr Mate-
usz Labuz z Uniwersytetu w Hamburgu w rozmowie
z PAP, obowigzek ten przestaje jednak dziala¢, gdy
material przeszedl pelng kontrole redakcyjng, a to
sformulowanie Komisja Europejska opisata w swoich
wytycznych do$é ogdlnie. W praktyce, jak ocenia La-
buz, mozliwosci zweryfikowania, czy taka kontrola
rzeczywiscie byla, sg znikome.

To istotne zastrzezenie w kontekscie sporu wokét
Fathers.pl - sama redakcyjna korekta czy dobdr tytutu
do wygenerowanej ilustracji moglyby formalnie wy-
starczy¢, by zwolni¢ medium z obowigzku oznacze-
nia. Labuz zwraca uwage na pokrewny problem, doty-
czacy nie obrazu, lecz tekstu: przepisy w praktyce nie
rozstrzygaja, kto jest autorem materialu, jesli redakcja
twierdzi, ze go zweryfikowata. Sam ocenia Al Act ja-
ko regulacje obejmujaca waski wycinek probleméw,
cho¢ zarazem kolejny element budowanego przez
Unie Europejskg porzadku prawnego wokét nowych

technologii.
Nie kazdy w $rodowisku pa-

wodoéw kreatywnych, nie dlatego, A rkadiusza Hapke dziwi, Ze czesé trzy na sprawe z takg samg powa-

ze boi sie bezposredniej konkuren-
cji maszyny, ale dlatego, ze zmienia
sie sposéb myslenia o wartosci pra-

sie wyprodukowa¢ w kilka sekund
za ulamek kosztu, tatwo dojs¢ do

dziennikarzy uznaje generowanie
tekstu za nieetyczne, a generowanie
cy tworczej w ogéle. Jedli obraz da  obrazu juz nie

ga. Znakomity rysownik i satyryk
Andrzej Mleczko, zapytany o Al,
opowiada anegdote: kiedy$ sam
sprawdzil model jezykowy, proszac
go o rysunki w swoim stylu. Efekt
ocenia jako staby. — Kiedy$ uzywa-

wniosku, Ze praca ilustratora jest

zbedna. Pankiewicz méwi o zjawi-

sku znanym w branzy jako Al slop, czyli o zalaniu in-
ternetu obrazami generowanymi tylko z powodu szyb-
kosci i niskiego kosztu produkeji. Przypomina tez, ze
sama technologia powstala na bazie pracy fotograféw,
ilustratoréw i grafikéw, ktérzy nie otrzymali za to zad-
nego wynagrodzenia, a dzi$§ ta technologia eliminuje
ich z procesu twdrczego.

Za standard na 2026 rok Pankiewicz uznaje przede
wszystkim transparentno$¢, powolujac sie na unijny
AT Act, ktéry wprowadza obowigzek oznaczania tre-
$ci wygenerowanych lub zmanipulowanych przez Al
Jej zdaniem to dopiero poczatek: odbiorca powinien
zawsze wiedzie¢, ze patrzy na grafike wygenerowang
maszynowo, a twdrcy potrzebuja realnej kontroli nad
tym, czy ich prace postuzyly do trenowania modeli,
wraz z prawem sprzeciwu wobec takiego wykorzysta-
nia. Osobno wskazuje na potrzebe ochrony przed na-
Sladowaniem rozpoznawalnego stylu zyjacych twor-
c6w, bo prawo autorskie samego stylu nie chroni.

KONTROLA REDAKCYJNA

Dyskusja o oznaczaniu tre$ci generowanych przez Al
toczy sie dzi$ juz nie tylko na poziomie redakcyjnych
dobrych praktyk, ale i realnych przepiséw. 2 sierpnia
2026 roku weszly w zycie kolejne obowigzki wynika-

fem, ale juz mi przeszlo, bo sztucz-

na inteligencja nie dorosta do mnie
- moéwi, poréwnujac otrzymane rysunki do trzecio-
rzednych prac satyrycznych z dawnej ,Karuzeli”. Dzi§
korzysta z Al gléwnie do sprawdzania dat i faktéw, ale
nie do pracy tworczej.

Henryk Sawka, inny wybitny satyryk polityczny,
moéwi, Ze osobicie Al sie nie boi, bo budzgc sie rano,
ma od razu kilka pomystéw. Jego zdaniem zagrozone
moze czuc sie raczej srodowisko ilustratoréw uzytko-
wych, tych, ktérzy ilustruja pod konkretne artykuly.
Sawka twierdzi, Ze patrzac na oktadki niektérych tytu-
16w, bez trudu rozpoznaje te, ktére powstaly za pomo-
ca generatora. Brakuje im tego, co wida¢ w pracach
uznanych polskich autoréw plakatu, takich jak Max
Skorwider czy Szymon Szymankiewicz. Sawka snuje
przy tym historyczng paralele: polska szkota plakatu
wyrosta z biedy, z konieczno$ci postugiwania sie pro-
sta symbolika, a dostowno$c¢ i komercyjnosé weszly
do polskiej grafiki dopiero po 1989 roku, wraz z kapi-
talizmem i fotografia reklamowa. A, jak méwi, jest po
prostu kolejnym etapem tego samego procesu.

Inaczej sprawe widzi Jacek Utko, znany i nagra-
dzany w §wiecie projektant z ponadtrzydziestoletnim
dos$wiadczeniem. Al jego zdaniem jeszcze niczego nie
zastapila, bo zastepowac nie bylo juz wlasciwie czego.
— Al nie zastapila niczego, bo nie da si¢ niczym zasta-

|
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fot. Materiaty prasowe

Al nie tworzy z powietrza, tylko
bazuje na cudzej pracy, w tym
prawdopodobnie rowniez na
ksigzkach Springera. Nie przyjmuje
argumentu o matym budzecie

~ Arkadiusz Hapka, ilustrator

Jestem ogromnie zawiedziona Filipem
Springerem, nawet nie samym faktem, ze uzywat
Al do ilustrowania swoich artykutow, ale tym, ze
robit to celowo, w petni swiadomie, a na koniec
w dos¢ cyniczny sposob ttumaczyt swoja decyzje

~ Magdalena Pankiewicz, ilustratorka

pi¢ kompletnej dziury - méwi. Wedlug niegoilustracja
w mainstreamowej prasie zniknela z redakcyjnych bu-
dzetéw na dtugo przed era generatordw. Jak wskazuje,
kilkanascie lat temu w gazetach zamawiano po kilka
ilustracji tygodniowo, dzi§ prawie nikt juz tego nie ro-
bi ani nikt nie chce za to placié, niezaleznie od tego,
czy w gre wchodzi Al czy nie. Spér wokét Fathers.pl
nazywa symbolicznym, bo dotyczy niszowego tytu-
u, o ograniczonej skali. - To sa takie kanapowe dys-
kusje - ocenia. Prawdziwym problemem jest w jego
ocenie zanik kompetencji wizualnego dziennikarstwa
w duzych redakcjach: teksty o nowych inwestycjach
budowlanych publikowane sg bez zdjecia budynku,
a artykuly o nowych drogach - bez map. O infografi-
kach czy nawet autorskich zdjeciach prawie nikt juz
nie méwi, cofneli§my sie 0 201at. Sam korzysta z Al co-
dziennie i przez wiele godzin, ale niemal wylacznie do
pracy nad tekstem i researchem, bo efekty graficzne

Al go jeszcze nie satysfakcjonuja.

Kolejny nagradzany projektant graficzny i wy-
ktadowca Marek Knap, dyrektor artystyczny Burda

Media Polska, opisuje sytuacje
autorskich ilustracji od strony pro-
ces6éw korporacyjnych. Jako osoba
zamawiajgca ilustracje pilnuje, by
wspélpracujacy z redakeja tworcy
nie korzystali z Al, dopdki nie wy-
jasni sie sytuacja prawna dotycza-
ca danych, na ktérych trenowane
sg modele. Przyznaje jednak, ze
w praktyce trudno to zweryfiko-

Andrzej Mleczko: - Kiedys
uzywatem, ale juz mi przeszio,

bo sztuczna inteligencja
nie dorosta do mnie

JURY Z Al

Michal Rzecznik z Muzeum Karykatury, zasiadajacy
w jury konkursu Satyrykon, patrzy na problem z jesz-
cze innej strony: praktycznej i codziennej. Rozpozna-
wanie prac wygenerowanych przez Al stalo sie, jak
moéwi, w praktyce polowa pracy jurorskiej. Na poczat-
ku bylo to stosunkowo proste, bo generatory zosta-
wialy wyrazne §lady, znieksztalcone dlonie, nieczytel-
ny tekst w kadrze. Dzi§ modele sg sprawniejsze, wiec
trzeba lgczy¢ wiedze o historii sztuki i technikach ry-
sunkowych ze znajomo§cig charakterystycznych bte-
déw poszczegdlnych narzedzi.

Najtrudniejsze przypadki to sytuacje posrednie:
tworcy, ktdrzy generuja szkic, a potem przerysowuja
go recznie, albo tacy, u ktérych sam rysunek jest w pet-
ni autorski, ale pomyst na zart wygenerowala maszy-
na. Ten drugi typ bywa jego zdaniem najtatwiejszy do
zdemaskowania. — Sztuczna inteligencja §wietnie ope-
ruje rysunkiem, ale jeszcze nie umie zartowa¢ — mowi
Rzecznik, tlumaczac, ze wygenerowanym puentom
najczesciej brakuje finezji i elementu zaskoczenia.

Sam ma wobec Al mieszane od-
czucia, czeSciowo z powoddw §ro-
dowiskowych, zwigzanych ze zu-
zywaniem zasobéw przy trenowa-
niu i uruchamianiu modeli. Widzi
w tym paradoks: z jednej strony na-
rzedzia otwieraja mozliwoé¢ two-
rzenia osobom, ktére nie potrafig

wac. — Nikt nie wykryje tego, czy kto§ uzywa Al czy
nie uzywa, bo w tej chwili jest to nie do rozszyfrowa-
nia — méwi, dodajac, ze nawet do§wiadczone oko nie
zawsze odrézni prace wykonang przy wsparciu ge-
neratora od w pelni recznej. Redakcja opiera sie wiec
w duzej mierze na zaufaniu do konkretnych twércow.
Jego firma korzysta z Al przy redagowaniu tek-
stow, przy oprawie graficznej eventéw i materialow
wideo, w projektowaniu UX, przy generowaniu pack-
shotéw do serwiséw lifestyleowych wydawnictwa.
Knap wspomina tez o wewnetrznych, sprowadzonych
z Niemiec wytycznych korporacyjnych, ktére miedzy
innymi ograniczaja korzystanie z chinskich modeli
jezykowych na komputerach stuzbowych przy jedno-
czesnym oficjalnym dostepie zespolu do wykupionej
licencji chatGPT oraz do narzedzi Al zintegrowanych
z oprogramowaniem Adobe for Creativity do asysten-

ta Claude.

rysowad, z drugiej odbieraja prace
zawodowym twércom, ktérych do-
robek postuzyt wezeéniej do trenowania tych samych
modeli, czego do$§wiadczyli juz, jak méwi, ilustratorzy
pracujacy dlakorporacji czy branzy filmowej. Konkur-
sy artystyczne, w odréznieniu na przyktad od tworze-
nia memow, powinny w jego ocenie pozostaé zarezer-
wowane dla pracy w pelni autorskiej, cho¢ przyznaje,
ze to rozrdznienie staje sie coraz trudniejsze do wy-
egzekwowania, zwlaszcza ze w polskich szkotach juz
dzieci uczy sie dzi$ tworzenia obrazéw i komiksow za
pomoca Al

Sprawe Filipa Springera Michal Rzecznik komen-
tuje ostroznie. Nie chce go krytykowa¢ wprost, ale
zauwaza, Ze dla osoby rozpoznawalnej i wczeéniej za-
angazowanej w obrone jakoSci estetycznej takie dzia-
fanie bylo ryzykowne wizerunkowo.

Problem, z jakim mierzg si¢ ilustratorzy, pozosta-
je jego zdaniem w duzej mierze niewidoczny dla od-
biorc6w mediéw. &

|
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CYFROWE
POMYJE

Byty redaktor naczelny
berlinskiego dziennika
zostat zawieszony,

bo jego komentarze pisata
sztuczna inteligencja.
Nawet sam szef Axel
Springer tez pochwalit sie
takim komentarzem

KATARZYNA
DOMAGALA-PEREIRA

ETYKA

ie o takim koncu kariery ma-

rzyl 67-letni Stephan-An-

dreas Casdorff. W czerwcu

br. znany niemiecki dzienni-

karz w atmosferze skandalu
zostal zawieszony w swojej publicystycz-
nej dziatalnoéci dla berlinskiego dzienni-
ka ,Der Tagesspiegel”. Spedzil w nim 27
lat, w tym kilkanas$cie jako wspétredaktor
naczelny i sze$¢ lat jako wydawca gazety.
Przez ostatnie péttora roku wspétpraco-
wal z dziennikiem, publikujgc w nim ko-
mentarze. Jak sie okazalo — generowane
przez sztuczng inteligencje.

Casdorff nie oznaczyl ich jako wy-
tworéw Al a tego wymagaja wytyczne,
ktére w 2025 roku ustalila redakcja sto-
fecznego dziennika. Zapisano w nich, ze
dostrzega sie ,,ogromne korzysci ptyng-
ce z wykorzystania sztucznej inteligen-
cji”, ale ,nie publikuje pod nazwiskiem
autora tekstéw wygenerowanych przez
AT”. Ponadto ,przerobienie tekstu przez
sztuczna inteligencje jest dozwolone, ale
nie zastepuje redakcji przez cztowieka”.
Wytyczne ,Der Tagesspiegel” stanowia,
ze Al jest tylko narzedziem, a ostatecznie
to redakcja ponosi odpowiedzialno$¢ za
publikowane treéci. ,,Jeéli sztuczna inteli-
gencja odegrata istotna role w tworzeniu
i generowaniu tresci redakcyjnych, be-
dziemy to wyraznie zaznaczali. Nie po to,
aby zrzec sie odpowiedzialno$ci, ale aby

Stephan-Andreas Casdorff  Der Tagesspiegel

by¢ otwartym i transparentnym wobec
swoich czytelniczek i czytelnikéw” — gto-
szg wytyczne, ktére — jak podaje dziennik
- sg stale aktualizowane, komunikowane
wewnetrznie i wigzace dla wszystkich.

Casdorff nie oznaczyt swoich komen-
tarzy. Zawieszajac wspolprace z nim,
redakcja naczelna tlumaczyla, ze Al
to narzedzie, ktére pomaga uprosci¢
i usprawni¢ poszczegélne etapy pracy
redakcyjnej, ale zdecydowanie nie jest to
§rodek, ktory moze przejaé sedno dzien-
nikarskiej pracy. ,Formutowanie dzienni-
karskich osadéw, ocena wagi informacji,
analityczna klasyfikacja oraz stylistyka
jezykowa muszg pozostawac w gestii au-
tor6éw i autorek. Dlatego sztuczna inteli-
gencja nie moze przejac tworzenia catych
tekstéw” - argumentowalo szefostwo,
wskazujagc na zagrozenie wiarygodno-
§ci dziennikarskiej. Niektore teksty Cas-
dorffa zniknely z sieci do czasu zakon-
czenia szczego6towej i prowadzonej z ze-
wnatrz kontroli, a sam dziennikarz przy-
znal, Ze popelnit ogromny btad.

USUNIETE Z SIECI

Nie tylko Casdorff polegt na korzysta-
niu z AL Na poczatku czerwca platforma
promujaca wolnoé¢ informacji ,,Zapytaj
panstwo” dowiodla, ze z pomocg Al swoje
przeméwienia generuje premier Turyngii
Mario Voigt. Bylo tak nawet w przypadku

wystapienia w Miedzynarodowym Dniu
Pamieci o Ofiarach Holokaustu w 2025 ro-
ku. O ocalalych Voigt powiedzial: ,Ich oczy
byly puste, a jednocze$nie nieskonczenie
glebokie”, postugujac sie metaforg typowsa
dla prozy generowanej przez Al

Za pomocy sztucznej inteligencji po-
wstal tez artykut goécinny opublikowany
w konserwatywnym dzienniku ,Frank-
furter Allgemeine Zeitung” (,FAZ”).
Premier Voigt przytaczal w nim cytaty
naukowcdw, ktére nie sposéb bylo zwery-
fikowaé. Al po prostu je wymyslita. Dzien-
nik usunat artykut z sieci, a premier Tu-
ryngii nawet nie staral sie zatagodzi¢ sy-
tuacji. Polityk, ktory w aferze plagiatowej
stracit niedawno tytut doktora, stwierdzit
tylko, ze narobilo si¢ ,,duzo hatasu o nic”
i,nikomu za to gtowy nie urwie”.

Kilka dni pézniej na jaw wyszla kolejna
aferazAl.Dziennikarzetygodnika,.Die Zeit”
dowiedli, ze przemdéwienia niemieckiego
ministra cyfryzacji Karstena Wildbergera
ijego dwa artykuly goécinne opublikowane
w duzych niemieckich dziennikach wyge-
nerowala w znacznej mierze sztuczna inte-
ligencja. Media usunely artykuty z sieci.

Podobne zarzuty spotkaly niemiecka
ministre gospodarki Katherine Reiche
i opublikowane pod jej nazwiskiem ar-
tykuly goécinne. Wedlug magazynu ,Der
Spiegel”, ktéry powotat sie na wyniki ana-
liz przeprowadzonych za pomocg de-
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tektorow Pangram i GPTZero, w jednym
z artykuléw tylko 29 proc. tekstu mial na-
pisa¢ czlowiek. Dziennik ,FAZ”, usuwajac
potem podejrzane artykuly, odwotat sie do
swoich zasad: ,Nie publikujemy dzisiaj ani
w przyszloéci zadnych artykuldéw z tek-
stem wygenerowanym przez Al. Wyjatek
stanowig sytuacje, w ktérych sam fakt wy-
generowania tekstu przez sztuczna inteli-
gencje jest istotg danego materiatu. W ta-
kich przypadkach informujemy o wyko-
rzystaniu Al i wskazujemy na ewentualne
bledy”. To samo dotyczy ilustracji i wideo
- tlumaczyl frankfurcki dziennik.

CYFROWY GHOSTWRITER

Wedlug medioznawcy Stephana Wei-
cherta kazdy z tych przypadkéw — dzien-
nikarza Casdorffa i politykéw — nalezy
rozpatrywa¢ osobno. — Gdy dziennikarze
wykorzystujg Al do generowania tresci,
ich modyfikowania lub nie weryfikuja
zrédel, dotyka to sedna dziennikarskiej
wiarygodnosci. Dziennikarstwo opiera sie
przeciez na starannym researchu, trans-
parentnoéci i osobistej odpowiedzialno-
$ci. Naruszenie tych zasad powoduje utra-
te zaufania — niezaleznie od tego, czy blad
popehita sztuczna inteligencja, czy czlo-
wiek — méwi dr Weichert, wykladowca
ispecjalista ds. dziennikarstwa cyfrowego,
jeden z zalozycieli Instytutu Rezyliencji
Cyfrowej VOCER w Hamburgu.

W sferze politycznej sytuacja wyglada
inaczej — podkresla. - Przemdwienia i ar-
tykuly goscinne od dziesiecioleci powsta-
ja przy pomocy wspdtpracownikow. Jesli
teraz wykorzystywana jest jako wsparcie
sztuczna inteligencja, stanowi to kolejny
praktyczny krok w rozwoju istniejacych
proceséw pracy. Problem pojawia sie jed-
nak wtedy, gdy powstaje wrazenie oso-
bistego autorstwa, mimo ze istotne frag-
menty powstaly w sposéb zautomatyzo-
wany, a fakt ten jest ukrywany - stwierdza
Weichert. To dobrze - jak méwi — ze
politycy zajmujg sie wykorzystaniem Al
w swoich dziedzinach. — Ostatecznie de-
cydujace znaczenie manie to, czy sztucz-
na inteligencja jest wykorzystywana, ale
to, wjaki sposéb jest wykorzystywana. To
nie technologia podwaza zaufanie, lecz
brak transparentno$ci i odpowiedzialno-
§ci ze strony osoby, ktéra z niej korzysta
- podkresla Stephan Weichert.

Dopfner drwil z ,analogowej
nostalgii” konkurencyjnego
dziennika, porownujac go

do lobby dylizansowego
sprzeciwiajacego sie
samochodom

SLOP CZY REWOLUCJA
W Niemczech te przypadki niezgodnego
z kodeksami wykorzystania sztucznej in-
teligencji spotkaly sie z réznymi reakcja-
mi branzy. Jedni wskazywali na narusze-
nie ustalonych wewnetrznie wytycznych,
utrate wiarygodnoéci i produkcje tzw.
slopéw — pozbawionych wartoéci, jakosci
i gtebszego znaczenia cyfrowych pomyj.
Inni - jak byly szef ,Der Spiegel” Stefan
Aust - podkreslali, ze cztowiek musi sa-
modzielnie ksztattowaé swoje opinie.
Jeszcze inni wskazywali na zalety
wynikajace z uzycia narzedzi Al — ktére
pomagaja zbiera¢ informacje, formuto-
wacé teksty i tematy, a przede wszystkim
- pracowac wydajnie. Po tej stronie stanat
m.in. szefkoncernu Axel Springer Mathias
Dopfner, ktory szydzit z ,FAZ”, ze niczym
sad inkwizycyjny usuwa goscinny arty-
kut Voigta. W komentarzu opublikowa-
nym w ,Welt am Sonntag” Dopfner drwit
z ;analogowej nostalgii” konkurencyjnego
dziennika, poréwnujac go do lobby dyli-
zansowego sprzeciwiajgcego sie samo-
chodom. Zdaniem szefa Axel Springer
LFAZ” usunal wazny tekst, ,zamiast podac
wwatpliwo$¢ swoje zakurzone zasady”.
Na tym jednak Dopfner nie poprzestat.
Pod komentarzem ujawnil, ze tekst ,wy-
generowal w stu procentach za pomoca
sztucznej inteligencji, a dokladnie Gemini
(Google)”. ,Proces generowania trwat oko-
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fo jednej sekundy”, poleceniem byto napi-
sanie tekstu, ktéry ,,w blyskotliwy sposéb
obalitby” stanowisko ,,FAZ”. Dépfner za-
pewnil, Ze niczego nie zmienil w propo-
nowanym przez Gemini tekscie. A szko-
da - ironizowali potem dziennikarze, gdy
okazalo sie, ze wygenerowany tekst zawie-
ral fatlszywe informacje dotyczace uzytych
cytatow.

~Mathias Dopfner wyswiadcza dzien-
nikarstwu niedzwiedzia przystuge, ka-
zac sztucznej inteligencji napisaé swdj
komentarz” - ocenit przewodniczacy
Niemieckiego Zwiazku Dziennikarzy
(DJV) Mika Beuster. ,,Przestanie Dopfnera

wane przez sztuczna inteligencje zawsze
spoczywa na czlowieku. Wytyczne stano-
wia tez, ze wszystkie tresci, w ktdre sztucz-
na inteligencja wniosta znaczacy wkiad,
beda zawieraly odpowiednig adnotacje.
Jeszcze dalej idzie wydawnictwo
Ippen.Media, ktére pozwala juz Al two-
rzy¢ cale artykutly bez kontroli czlowie-
ka. Konkretnym przykladem sa relacje
z wyboréw. ,W Niemczech jest 11 tysiecy
gmin. Zaden czlowiek nie jest w stanie
napisa¢ w noc wyborcza tekstu dla kaz-
dej znich. Sztucznainteligencja potrafi to
zrobi¢” - méwit redaktor naczelny Ippen
Media Markus Knall wrozmowie z dzien-

Wydawnictwo Ippen.Media pozwala juz Al tworzy¢ cate
artykuly bez kontroli cziowieka

brzmi: po co jeszcze placi¢ za dziennikar-
stwo, skoro sztuczna inteligencja potrafi
juz formutowac teksty na poziomie wstep-
niaka” - stwierdzit.

KOMPOZYTOR Al

- Al jest juz w prawie kazdej niemieckiej
redakcji - przyznaje prof. Vera Katzen-
berger, medioznawczyni z Uniwersytetu
w Lipsku. Wedtug danych Niemieckiego
Zwigzku Wydawcéw Cyfrowych i Gazet
(BDZV) z 2025 roku juz 96 proc. redakcji
w Niemczech korzysta z Al Co piata pro-
dukuje ponad 150 artykutéw tygodniowo
z wykorzystaniem sztucznej inteligencji.
Powoli nacisk we wdrazaniu Al przesuwa
sie od laboratoriéw innowacji w kierun-
ku optymalizacji. Presja kosztéw i niedo-
bér zasobéw napedzaja ten rozwdj - in-
formowat zwigzek wydawcdw.

Skala uzycia Al w niemieckich mediach
jest rézna. W kolonskich dziennikach
~Express” i ,Kolner Stadt-Anzeiger” (na-
leza do wydawnictwa DuMont) niektére
teksty juz od dawna pisze sztuczna repor-
terka Klara Indernach (inicjaly KI to nie-
miecki odpowiednik skrétu Al). Na zdjeciu
- wygenerowanym w Midjourney — pre-
zentuje sie jako zgrabna blondynka koto
trzydziestki, ma dtugie jasne wlosy i piekny
usmiech. Pisze gléwnie teksty poradniko-
we, plotki z zycia celebrytéw i kryminal-
ki. Ostatecznie jednak — jak podkreslaja
dzienniki w swoich wytycznych - odpo-
wiedzialno$¢ za wszystkie tresci genero-

nikiem ,TAZ”. Knall, ktéry odpowiada
za 70 stron internetowych i 20 lokalnych
dziennikéw (m.in. ,Frankfurter Rund-
schau”, ,Merkur”, ,,Buzzfeed”) o lgcznym
nakladzie 750 tys. egzemplarzy i 27 min
uzytkownikéw miesiecznie, jest przeko-
nany, ze Al podnosi jakoé¢ dziennikar-
stwa. ,Jeéli Al przeanalizuje na potrzeby
artykutu setki tysiecy tekstéw z naszego
archiwum, zapewni wieksza glebie ana-
lityczng, niz mdéglby osiagna¢ pojedyn-
czy redaktor” - argumentowal. ,Beda to
teksty bez bledéw ortograficznych, bez
btedéw merytorycznych, dobrze zbudo-
wane i pozbawione §wiatopogladowych
uprzedzen, ktére majg dziennikarze”.

Dziennikarza przyszlo$ci Knall nazywa
~kompozytorem AI” - kims, kto wie, czym
nalezy nakarmi¢ sztuczng inteligencje,
aby uzyska¢ wilasciwy rezultat. To - we-
dlug niego - jest wlasciwym zadaniem
dziennikarzy. ,Nikt nie zostal dziennika-
rzem po to, zeby pisac teksty na klawiatu-
rze” - powiedzial w rozmowie z ,TAZ”. Ale
z ludzi zrezygnowac nie chce. Nadal beda
potrzebni nowocze$ni reporterzy — w wi-
zji naczelnego Ippen Media - kreatorzy.

KODEKS MEDIOW PUBLICZNYCH

Nowatorskie rozwigzania z uzyciem Al
majg tez niemieckie media publiczne.
W sieci ARD w oémiu stacjach radiowych
(m.in. WDR 2, SWR3, NDR2) o profilu pop
wprowadzono we wspdlnych audycjach
wieczornych i nocnych regionalny serwis

pogodowy i drogowy oparty na Al Teraz
stuchacze otrzymuja ze swojego regionu
komunikaty drogowe o pelnej godzinie,
aco pdlgodziny komunikaty drogowe i po-
godowe. Wczesniej w wieczornych i noc-
nych pasmach, kiedy program dla wszyst-
kich stacji jest prowadzony na zywo przez
jednego prezentera, komunikaty te mogly
by¢ nadawane tylko w jednolitej, ogdlno-
krajowej formie. Nowy system przetwa-
rzania danych i syntetycznych gloséw
— wspierany przez Al — umozliwia emisje
zréznicowanych regionalnie tresci — we-
ryfikowanych przez czlowieka. Syntetycz-
ne glosy bazuja na oryginalnych glosach
prezenteréw, a kazda emisja oznaczona
jest informacja o wykorzystaniu AL. W sy-
tuacjach naglego zagrozenia, na przyklad
w przypadku informacji o kierowcy jada-
cym pod prad, komunikaty nadal przeka-
zuje na zywo osoba prowadzgca program.
W kodeksie dotyczacym sztucznej
inteligencji ARD zapewnia, ze korzysta
z Al ,jako narzedzia wtedy, gdy przynosi
ono warto§¢ dodang w realizacji naszej
misji publicznej”. ,Sztuczna inteligencja
pomaga nam usprawniaé oraz zwiekszac
efektywnoé¢ proceséw dziennikarskich
iadministracyjnych” - glosi szeSciopunk-
towy kodeks przyjety w styczniu 2026
roku wspdlnie przez niemieckie media
publiczne - ARD, ZDF, Deutsche Welle
i Deutschlandradio. Podkresla on ponad-
to, ze zaufanie do treéci dziennikarskich
jest najcenniejszym dobrem: ,Zapewnia-
my kontrole redakcyjna oraz przestrze-
ganie zasad rzetelnosci dziennikarskiej
rowniez wtedy, gdy generatywna sztucz-
na inteligencja wspiera nas w tworzeniu
materialéw dziennikarskich. Odpowie-
dzialno$¢ za publikowane tresci spoczy-
wa na czlowieku, a nie na systemie. Ko-
rzystanie z generatywnej Al oznaczamy
zgodnie z przejrzystymi zasadami’”.
Podobne kodeksy i wytyczne maja
tez inne media w Niemczech, a Niemiec-
ki Zwiazek Dziennikarzy opublikowal
swoj kodeks postepowania juz w 2023
roku. W dziewieciu punktach wskazuje
on m.in. na obowigzek monitorowania
treSci tworzonych przez Al, odpowie-
dzialnoé¢ redakcji za generowane tre-
§ci, odpowiednie oznaczanie wytworéw
sztucznej inteligencji i przestrzega przed
pokusami zastepowania dziennikarzy.
Jeden z punktéw glosi, ze ,uzytkownicy
powinni by¢ informowani w odpowiedni
sposob i we wlasciwym miejscu o tym,
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jakie technologie sa wykorzystywane do
zautomatyzowanego tworzenia i dystry-
bucji tresci dziennikarskich oraz w jakim
zakresie sg one stosowane”.

STRUKTURY NIE ZASADY
Branza z trudem nadaza jednak za rozwo-
jem AL - Wiele wytycznych dotyczacych
sztucznej inteligencji powstalo w latach
2023-2024. Od tego czasu Al rozwinela
sie niezwykle dynamicznie - méwi me-
dioznawca Stephan Weichert. Dzi$ - jak
stwierdza — wiele z tych regulacji okazuje
sie niewystarczajacych: — Czesto koncen-
truja sie one na zakazach lub pojedyn-
czych zastosowaniach, nie odpowiadajac
na zasadnicze pytanie dotyczace zarza-
dzania: na jakich warunkach sztuczna
inteligencja moze by¢ odpowiedzialnie
integrowana w procesy redakcyjne?
Hamburski medioznawca opowia-
da sie za zmiang tej perspektywy: - Za-
miast statycznych wytycznych dotycza-
cych Al redakcje potrzebuja odpornych
i elastycznych struktur zarzadzania
- podkre§la Weichert, autor koncep-
cji rezyliencji na Al. Obejmuje ona pieé

podstawowych zasad: ostateczna odpo-
wiedzialno§¢ cztowieka, jasno okreslone
zakresy odpowiedzialno$ci, decyzje po-
dejmowane na podstawie analizy ryzyka,
transparentnoé¢ i dokumentacja oraz
ciagly rozwdj kompetencji pracowni-
kéw. — Celem nie jest przeciwstawianie
innowacji i odpowiedzialno$ci, lecz ich
wzajemne polaczenie - méwi Weichert.
- Szczeg6lnie w obliczu szybkiego roz-
woju autonomicznych agentéw Al, ktd-
rzy w przyszto$ci beda mogli wspierac ca-
fe procesy researchu, analizy i produkciji,
jest jasne, ze redakcje nie potrzebuja co-
raz obszerniejszych zbioréw zasad, lecz
solidnych i elastycznych struktur organi-
zacyjnych, zdolnych na biezgco nadazaé
zazmianami technologicznymi - sugeru-
je medioznawca.

Jak stwierdza Stephan Weichert, klu-
czowe pytanie nie brzmi juz dzis, czy
redakcje powinny korzysta¢ ze sztucz-
nej inteligencji, poniewaz beda to robily.
Chodzi raczej o to, aby korzystaly z niej
w taki sposdb, ktory nie podwazy zaufania
odbiorcéw, jakoéci dziennikarskiej ani pu-
blicznej odpowiedzialno$ci mediéw.

Réwniez Vera Katzenberger uwaza,
ze im konkretniejsze sa te wytyczne, tym
szybciej sie starzeja. — Dlatego bardziej
niz katalogi zakazéw potrzebne sg zasa-
dy i wytyczne oparte na normach i regu-
larnie aktualizowane. Trzeba w nie ak-
tywnie wlaczy¢ wspolpracownikéw i ich
szkoli¢ - podkresla medioznawczyni.

W innym kierunku chce i§¢ magazyn
wDer Spiegel”, ktéry ostatnio zabronit
publikowania na swoich tamach tek-
stéw napisanych lub przeredagowanych
przez sztuczna inteligencje. Po burzli-
wych wewnetrznych dyskusjach zmie-
niono redakcyjne wytyczne. Dotychczas
zawieraly zapis, ze teksty nie moga by¢
w ,istotnym stopniu” pisane lub przere-
dagowywane przez sztucznag inteligen-
cje. Teraz usunieto stowo ,istotnym”.
sLepsze dziennikarstwo nadal bedzie
pochodzito od nas” — napisat redaktor
naczelny ,Der Spiegel” Dirk Kurbju-
weit. Cho¢ zaznaczyl, ze to nie jest ostat-
nie stowo, bo w czerwcu 2026 roku nie da
sie stworzy¢ regul, ktére beda obowiazy-
waly zawsze. &

Autorka jest dziennikarka Deutsche Welle w Bonn
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SZTUCZNA,
KUSZACA,
NIEBEZPIECZNA

Historia Petera Vandermeerscha,
bytego redaktora naczelnego
opiniotworczych dziennikow

w Belgii i Holandii, to przestroga

dla zafascynowanych Al
w dziennikarstwie.
| nie tylko

¥

LUKASZ
KOTERBA

owinienem zacza¢ od wyznania: tak, pracujac nad tym tema-
tem, korzystalem czasem z narzedzi Al. Odbylem kilka ,burz
mézgéw” z Claude i ChatGPT oraz prositem te narzedzia
o pomoc w znalezieniu niektérych os§wiadczen, dokumentéw
i artykutéw. Przed wystaniem niektérych maili w jezyku ni-
derlandzkim lub angielskim konsultowatem z Al kwestie jezykowe i styli-
styczne. Ostatecznie wszystko i tak sprawdzalem samodzielnie u zZrédta,
odstuchiwalem i samodzielnie spisywalem rozmowy, a kazde zdanie tego
artykutu wlasnorecznie wyklepalem na klawiaturze i biore za nie odpo-
wiedzialno$¢. Skoro jednak narzedzia Al troche mi w researchu i plano-
waniu pomogly, to z géry o tym informuje.

Czy takie deklaracje o uzyciu Al wkrétce beda w mediach norma,
a sztuczna inteligencja catkowicie zmieni prace dziennikarza? Wtasnie
tego rodzaju pytania rozwazal publicznie Peter Vandermeersch, jeden
z najbardziej do§wiadczonych dziennikarzy i redaktoréw naczelnych
w Beneluksie.

Vandermeersch ma za sobg imponujaca kariere. W latach 1999-2006
kierowat ,De Standaard”, czolowym opiniotwérczym dziennikiem we
Flandrii, czyli w niderlandzkojezycznej czesci Belgii. Weze$niej byl m.in.
korespondentem ,,De Standaard” w Paryzu i Nowym Jorku. W 2010 roku zo-
stat redaktorem naczelnym ,NRC Handelsblad”, prestizowego liberalnego
dziennika w Holandii. Fakt, ze to Belg — cho¢ niderlandzkojezyczny - sta-
nie na czele ,NRC” (dzi$ uzywa sie juz skréconej nazwy), wielu zaskoczyt.

Vandermeersch jednak sie sprawdzit. Kierowat holen-
derska gazeta przez prawie dekade. Czesto wystepowat
w popularnym holenderskim talk-show ,De Wereld
Draait Door” jako ekspert od mediéw;, Belgii i historii.

PUNKT ZWROTNY

~NRC” i ,De Standaard” naleza do zalozonej w Belgii
grupy medialnej Mediahuis, obecnie aktywnej nie tyl-
ko w Beneluksie, ale takze m.in. w Irlandii. To wlasnie
tam w2019 roku Vandermeersch zostal wydawca, ana-
stepnie awansowal na dyrektora Mediahuis Ireland,
irlandzkiej odnogi koncernu. Pod koniec 2025 roku od-
szedt z tej funkcji, ale pozostal w koncernie ekspertem
ds. dziennikarstwa i spoleczenstwa (Fellow Journalism
and Society).

Mial sie zajmowa¢ m.in. wyzwaniami, przed jaki-
mi stojg dzi§ media: polaryzacja, spadkiem zaufania,
zagrozeniami dla wolno$ci slowa, trudng sytuacja
mediéw lokalnych. Jednoczeénie, jak sam pisal, gdy
obejmowal to stanowisko, chciat bada¢ mozliwo$ci
~odpowiedzialnego uzycia Al w redakcjach”.

Na zwienczenie kilku dekad kariery - bo prace
w ,De Standaard” Vandermeersch rozpoczal w 1988
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roku — Mediahuis zaoferowal mu wiec role swego ro-
dzaju medrca od mediéw, zwolnionego z codziennego
kierowania wydawnictwem lub redakcja. Gert Yse-
baert, dyrektor koncernu Mediahuis, méwil, ze zada-
niem wéwczas 64-letniego Belga ma by¢ m.in. ,reflek-
sja, stawianie pytan, laczenie i inspirowanie”.

Vandermeersch robit to, prowadzac dwa newslet-
tery/blogi: anglojezyczny ,Press and Democracy” na
Substacku i niderlandzkojezyczny ,Journalistiek on-
der Vuur” (,Dziennikarstwo pod ostrzalem”) na plat-
formie Steady. Od pazdziernika 2025 do marca 2026
roku opublikowal kilkadziesiat postéw, wiekszo$¢
w obu wersjach jezykowych. Regularnie pisat o szan-
sach izagrozeniach, jakie Al stwarza dla mediéw.

We wpisie z grudnia ubieglego roku argumentowat
na przyklad, ze musi powsta¢ uczciwy model, w ra-
mach ktérego giganci Al bedg partycypowali w kosz-
tach powstawania tresci dziennikarskich, na ktérych
pozniej trenowane sg ich modele. Jednoczesnie pod-
kreélal, ze ,generatywne Al jest tez dla dziennikarstwa
blogostawienstwem”. I wymieniat: , Al pomaga w po-
rzadkowaniu dokumentéw, ttumaczeniu raportow,
w spisywaniu wywiadow, poréwnywaniu zrodel, rozpo-
znawaniu wzorcow i zrozumieniu skomplikowanych
spraw”. Dzieki sztucznej inteligencji dziennikarze nie
muszg zajmowac si¢ powtarzalny-
mi, czasochtonnymi czynno$ciami,
a odzyskany czas moga poswieci¢
na to, co bardziej ludzkie i ciekaw-
sze:naprace w terenie, watpliwosci,
na oceng etyczng i sformutowanie
wlasnej opinii.

Tekst ten ukazal si¢ tez w dziale
opinii ,NRC”, czyli dawnej gazety
Vandermeerscha. W artykule za-

Cytatu nigdzie nie da sie
zweryfikowaé. Podobnie
jest z kilkudziesiecioma
innymi cytatami z tekstow
Vandermeerscha z przetomu
2025i 2026 roku

trwalo, ale stopniowo zdawalem sobie sprawe ze skali problemu. Wtedy
skontaktowatem sie z redakcja ,NRC” — opowiada.

Przypomnijmy: Vandermeersch przez prawie dekade byt naczelnym
~NRC”, a gazeta nalezy do koncernu, w ktérym Belg jest wplywowa posta-
cig. Dla van den Bosa bylo jednak oczywiste, ze tekst zaproponuje ,NRC”.
— Nie jest tak, ze poszedlem z tym tematem do ,NRC” wlasnie ,,dlatego,
ze on byt tam naczelnym” ani ,,pomimo tego, ze byl tam naczelnym”. Po
prostu od lat pisze dla ,NRC” o dezinformacji, Al i podobnych tematach.
OczywiScie zdawatem sobie sprawe z delikatnosci tej sytuacji i musiatem
do tego podej$¢ ostroznie. Reakcja ,NRC” tez od razu byla jasna: kontynu-
uj prace, chcemy to opublikowaé, potraktujemy to jak kazdy inny temat.
Nigdy nie poznalem osobi$cie Vandermeerscha, wiec pod tym wzgledem
bylem neutralny — opowiada mi van den Bos.

Artykut ,Jak dziennikarz wylozyl sie na cytatach zmys$lonych przez AI”
ukazal sie w cyfrowym wydaniu ,NRC” 19 marca br. Van den Bos napisal,
ze w 15 tekstach z newsletteréw Vandermeerscha znajduja sie cytaty po-
chodzgce rzekomo ze Zrédel, w ktérych ich jednak (w tej formie) nie byto.
Dziennikarz skontaktowat sie z kilkoma autorami tekstow i niektérymi
osobami, ktére rzekomo byly w nich cytowane. Siedem o0séb przyznato,
ze nic takiego nie powiedzialo ani nie napisalo. ,Mam nadzieje, ze to nie
moje stowa, bo brzmie jak idiotka” — powiedziata holenderskiemu dzien-
nikarzowi jedna z cytowanych. Vandermeersch (a doktadniej: model Al
z ktérego korzystal) przypisal Emily Bell, wykladowczyni z Columbia
Journalism School w Nowym Jorku, stowa: ,,Kolejna granicg dziennikar-
stwa nie bedzie technologia immersyjna, ale immersyjne zrozumienie”.
W sumie we wpisach Vandermeerscha
znalazlo sie kilkadziesiat blednych lub
nieprawdziwych cytatéw, podliczyt
van den Bos.

Autor przed publikacja skontak-
towal sie oczywiScie z Vandermeer-
schem. - Wszystko juz sprawdzitem,
artykut byl gotowy, ale potrzebowatem
jego reakcji. Zadzwonilem wiec do
niego i zaproponowalem, ze wysle mu

tytulowanym ,,W 2025 roku dzien-

nikarstwo znalazlo si¢ w punkcie zwrotnym” autor
cytowal miedzy innymi Mathiasa Dépfnera z koncer-
nu Axel Springer. ,Wysokiej jako$ci dziennikarstwo
to fundament, na ktérym firmy Al buduja swoje pro-
dukty” — mial powiedzie¢ Dépfner. Problem w tym, ze
nigdy tego nie powiedzial.

Cytatu nigdzie nie da sie zweryfikowa¢. Podobnie
jest z kilkudziesiecioma innymi cytatami z tekstéw
Vandermeerscha z przetomu 2025 i 2026 roku. Dzien-
nikarskie §ledztwo w tej sprawie przeprowadzit Men-
no van den Bos, dziennikarz od lat zajmujacy sie m.in.
kwestiami dezinformacji i Al wmediach.

BRZMIE JAK IDIOTKA

Na trop bledéw we wpisach Vandermeerscha napro-
wadzila go znajoma dziennikarka Aliétte Jonkers. — To
byto juz w styczniu, ale nie mialem czasu, by sie tym
od razu zaja¢, ani nie zdawalem sobie jeszcze sprawy,
jak zle to wyglada - méwi mi van den Bos. - W lutym
zaczalem czyta¢ wszystkie jego wpisy i sprawdzaé,
czy cytaty, ktére podaje, da si¢ znalez¢ w internecie
lub w raportach, do ktérych podawat linki. Troche to

tekst, a on w ciagu 24 godzin odpowie.
Jeszcze tego samego dnia odpisal i przyznal, ze cytaty rzeczywiscie byly
bledne, a przyczyna bylo uzycie AI - méwi van den Bos.

ZBYT ENTUZJASTYCZNIE
Kiedy artykul sie ukazal, Vandermeersch od razu si¢ do niego odnidst.
W obu blogach/newsletterach, niderlandzko- i anglojezycznym, opubli-
kowat tekst z tytulem niepozostawiajacym watpliwosci: ,,Przyznaje sie
do bledu”. W o$wiadczeniach tych potwierdzil, ze feralne cytaty powstaty
w wyniku korzystania z ChatGPT, Perplexity i innych narzedzi Al Przy-
znal tez, ze juz wcze$niej zauwazyl w kilku swoich tekstach wygenerowa-
ne przez Al cytaty. Nie poprawil ich jednak do czasu publikacji artykutu
van den Bosa. ,To méj drugi btad” - przyznat.

~Bylem entuzjastycznie nastawiony do mozliwosci, jakie stwarzajg mo-
dele Al i chcialem na tym polu w pelni eksperymentowac. Takze ja, przy ca-
lym swoim do$wiadczeniu i swojej wiedzy, wpadltem w putapke halucyna-
cji. Za pomoca Al streszczalem raporty i pracowalem nad nimi, przekona-
ny, ze streszczeniabyly poprawne”, ttumaczyl sie Vandermeersch. ,,Czyniac
tak, zamiast sparafrazowac, wlozylem ludziom w usta stowa, ktérych nie
wypowiedzieli. W niektdérych przypadkach chodzito tu o moja interpreta-
cje ich stéw. To nie tylko niestarannosé, to btad”.

O$wiadczenie zakonczyl stowami: ,Dziennikarstwo to praca ludzi. Je-
stem i pozostane przekonany, ze Al moze by¢ silnym narzedziem wspar-
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MEDIA

cia, dzieki ktéremu tworzone
przez ludzi dziennikarstwo bedzie
lepsze, glebsze i dokladniejsze. Ale
nie mozna uzywac Al tak, jak robi-
fem to ja w pierwszych miesigcach
prowadzenia tego bloga”. Jedno-
cze$nie poinformowal, ze ,w po-
rozumieniu z Mediahuis czasowo
zawiesit swojg aktywnosc¢”.

Réwniez sam koncern przekazat
informacje o tymczasowym zawie-
szeniu Vandermeerscha. Po publi-
kacji w ,NRC” Belg zrezygnowat tez
z zasiadania w komisji Rady Kultu-
ry (Raad voor Cultuur), oficjalnego
organu doradczego holenderskiego
rzadu i parlamentu. Miat tam wraz
z kilkoma ekspertami przygotowac
raport m.in. na temat ochrony wol-
nosci stowa.

ZAGRANICA

NELE GOUTIER: - Przypadek Vander-
meerscha przypomniat nam dwie niewy-
godne prawdy. Po pierwsze, Al wciaz regu-
larnie robi btedy. Po drugie, nie jestesmy

wecale tak dobrzy w ich wytapywaniu

- Sprawa Vandermeerscha wy-
wolala spore zamieszanie w §wiecie
dziennikarskim, bo dotyczyta do-
$wiadczonego, krytycznego dziennikarza, ktéry w dodatku sam czesto pi-
sze o §wiadomym obchodzeniu sie z Al Fakt, ze akurat jemu przytrafila sie
taka wpadka, uznano wiec za szczegélnie oburzajacy. Dla wielu kolegéw
po fachu ten przypadek byl Zrédlem kpin, ale wedlug mnie pokazuje on,
jak trudno unikng¢ putapki utatwienia sobie zycia przez Al takze ludziom
z bardzo duzym doswiadczeniem - zauwaza Nele Goutier, ktora poprosi-
fem o komentarz w tej sprawie.

Goutier jest wykladowczynia, dziennikarka i ekspertka od Al w me-
diach. Wyklada w Szkole Dziennikarstwa (School voor Journalistiek),
bedacej czescig Szkoly Wyzszej w Utrechcie (HU Utrecht). Od kilku lat
specjalizuje sie w temacie Al w dziennikarstwie, a dla holenderskiego
branzowego portalu o mediach Villamedia.nl prowadzi codwutygodnio-
wy newsletter o Al wmediach.

- Kto korzysta z Al, musi bez przerwy wszystko dwa razy sprawdzac.
To szczegdlnie wazne w przypadku dziennikarzy, bo dla nas wiarygod-
no$c¢ jest najwieksza wartoscig. A w §wiecie, w ktérym internet zalewany
jest przez niskiej jako$ci tre$ci produkowane tasmowo przez Al — czyli
Al slop - wiarygodno$¢ powoli staje sie czyms$ coraz rzadszym - uwaza
Goutier.

Ludzki mézg nie radzi sobie jednak dobrze z rola pasywnego kontro-
lera tresci od AL Goutier przywoluje badanie Boston Consulting Group
(BCG), w ktérym za pomocg elektroencefalografii (EEG) przyjrzano sie
procesom zachodzacym w mézgu ludzi korzystajacych z AL Wniosek? Po
kilku godzinach czujnego sprawdzania tre$ci serwowanych przez Al pra-
cownik jest skrajnie przemeczony. Jest nawet na to specjalne okreslenie:
LAl brain fry”, czyli stan wyczerpania psychicznego spowodowany wielo-
godzinng pracag z Al. Sztuczna inteligencja, ktdra miata odciazy¢ pracow-
nikéw umystowych, czesto ich mentalnie wyczerpuje. Pojawia sie wiec
pokusa, by wytworéw Al nie sprawdzac tak doktadnie.

Goutier tlumaczy: - Przypadek Vandermeerscha boleénie przypo-
mnialnam dwie niewygodne prawdy. Po pierwsze, Al wciazregularnie ro-
bi bledy. Po drugie, wbrew temu, w co sami chcemy wierzy¢, nie jesteSmy
wecale tak dobrzy w ich wylapywaniu. Mozliwe, ze w przypadku dzienni-
karzy pracujacych pod presja czasu sklonnosé do §lepej wiary w wytwory
zautomatyzowanych systeméw (,automation bias”) jest jeszcze wigksza.

CORAZ DLUZSZA LISTA WPADEK

O sprawie Vandermeerscha informowaly réwniez
media zagraniczne. O ,wygenerowanych przez Al
cytatach” i ,zawieszeniu czolowego europejskiego
dziennikarza” pisaly ,The Guardian” i Euronews.
com. W rodzimej Belgii - a w szczeg6lnosci w nider-
landzkojezycznej Flandrii — wielu z pewna satysfakcja
obserwowalo problemy bylego naczelnego ,,.De Stan-
daard”. Liberalny, progresywny Vandermeersch od lat
jest wazna postacia we flamandzkiej debacie publicz-
nej i ma tu swoich wrogéw.

We Flandrii afera ta wpisala sie w szerszy trend.
Wezeéniej dwoje innych przedstawicieli tutejszych
elit bolesnie zderzylo sie z halucynacjami AL. W stycz-
niu br. niezalezny portal Apache.be odkryl, ze w prze-
moéwieniu inaugurujgcym nowy rok akademicki Uni-
wersytetu w Gandawie, wygloszonym przez rektor
Petre De Sutter, znalazly sie trzy skonfabulowane
przez Al cytaty. De Sutter - jeszcze do ubiegtego roku
wicepremier belgijskiego rzadu i pierwsza w historii
UE osoba transplciowa bedaca ministrem — cytowala
m.in. Alberta Einsteina, ktéry mial powiedzie¢, ze ,,do-
gmat jest wrogiem rozwoju’. Jak ustalili dziennikarze
Apache.be, jednak tak nie powiedzial. - Bardzo zatu-
je, ze wpadtam w te pulapke. Juz tego nie cofne, ale to
dos$wiadczenie jest dobra lekcjg i pobudzi debate na
temat Al - przyznala De Sutter, cytowana przez fla-
mandzki portal Vrt.be.

Takze w styczniu portal Vrt.be poinformowal, ze
w ksiazce Rika Torfsa, bytego rektora Katolickiego Uni-
wersytetu w Lowanium (KU Leuven), jest ,,siedem bed-
nych cytatéw”. Torfs zdecydowanie zaprzeczal, by uzy-
wal Al do pisania tej ksigzki, zatytulowanej skadinad
~Prawda” (,Waarheid”). Tlumaczyl, ze niedoktadnie za-
pamietal stowa cytowanych filozoféw lub podawat jako
cytat zdania, ktdre byly tylko parafraza. Portal Vrt.be
zauwazyljednak, ze Torfs wezeéniej publicznie opowia-
dal, ze czesto uzywa AL by ,,przypomnie¢ sobie niektére
idee”, awpadke De Sutter nazwal ,.zenujaca .

Réwniez w Irlandii, gdzie od kilku lat pracuje
i mieszka Peter Vandermeersch, zauwazono proble-
my do$wiadczonego redaktora. O jego zawieszeniu
napisal zaréwno ,Irish Independent”, nalezacy do
Mediahuis, jak i konkurencyjny ,The Irish Times”.
JPrzykra dla Vandermeerscha prawda jest taka, ze
jego przypadek duzo lepiej pokazuje wyzwania, jakie
Al codziennie stawia dziennikarstwu, niz wszystko
to, co sam napisal — z pomoca lub bez pomocy duzych
modeli jezykowych” - skwitowal na tamach ,,The Irish
Times” dziennikarz Hugh Linehan.

Przypadek Vandermeerscha trafit tez na liste
~skandali i bledéw z uzyciem Al w dziennikarstwie”,
prowadzong przez Charlotte Tobitt dla brytyjskiej
LPress Gazette”. Ta aktualizowana na biezaco lista
branzowego portalu o mediach moze stuzyé za prze-
stroge dla dziennikarzy zafascynowanych AL

LPress Gazette” od kilku lat notuje kolejne dzien-
nikarskie wpadki. Pierwszy przypadek pochodzi ze
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stycznia 2023 roku. Tylko w maju 2026 roku lista wy-
dluzyla sie o kolejne cztery wpisy, w tym jeden doty-
czacy ,The New York Times” (cytowana wypowiedz
kanadyjskiego polityka okazata sie Al-owym stresz-
czeniem jego pogladéw) i jeden z ,The Telegraph”
(redakcyjna sugestia wygenerowana przez Al przy-
padkiem pozostawiona w opublikowanym artykule).
Stan z polowy sierpnia 2026 roku: 27 bled6éw, skandali
i wpadek zwigzanych z uzyciem Al w mediach. A to
zapewne tylko czubek géry lodowe;j.

Jeszcze w styczniu 2026 roku Vandermeersch opi-
sywal na blogu inng liste wstydu prowadzong przez
~Press Gazette”. Chodzilo o liste stworzonych przez Al
ekspertéw, cytowanych przez brytyjskie media. Jak si¢
okazalo, firmy lub wynajete przez nie agencje PR two-
rza za pomocyg Al falszywych ekspertéw, oferujacych
komentarz powaznym mediom. Logika jest taka: jesli
powazne medium umiesci wypo-
wiedz eksperta X, zwigzanego z fir-
ma Y, to wplynie to pozytywnie na
widoczno§é wsieci firmy Y.

Brytyjskie redakcje sa bombar-
dowane komunikatami prasowy-
mi z cytatami zmys$lonych eksper-
téw, opisywala ,Press Gazette”.
Wiele powaznych redakcji wpadlo
w te pulapke i publikowalo wy-

Brytyjskie redakcje sa
bombardowane komunikatami
prasowymi z cytatami zmyslonych
ekspertow. Wiele powaznych
redakcji wpadio w te pulapke

rzysta¢ wewnetrznie, po to by na przykltad zwiekszy¢ swiadomos¢é. Peter
uczestniczy tez w innych wewnetrznych projektach. Ale newslettery, kto-
re byly jego dziatalno$cia na zewnatrz, nie zostang wznowione — stwier-
dza Steylemans.

- Mimo tego, co sie stalo i co nigdy nie powinno sie stac, Peter jest nie-
zwykle do§wiadczonym dziennikarzem. Byloby dziwne, gdybySmy jako
Mediahuis z jego do§wiadczenia juz nie korzystali. W pewnym sensie
nie ma teraz lepszego eksperta od obchodzenia sie z Al niz Peter, ktory
na podstawie wlasnego do§wiadczenia moze powiedzie¢, gdzie popenit
bledy, ktére nigdy nie powinny sie zdarzy¢. To lekcja dla kazdego, takze
poza Mediahuis - dodaje Steylemans.

Koncern od kilku lat ma oficjalne wytyczne dotyczace korzystania z Al
(-,An Al Framework for Mediahuis”). W kilkustronicowym dokumencie,
dostepnym choéby na stronie internetowej ,,Irish Independent”, podkres-
la si¢ m.in. zasade transparentno$ci. ,,Zawsze ujawniany, kiedy Al bylo
uzyte do stworzenia lub zmodyfikowania tresci (np. streszczen)” — czy-
tamy w wytycznych. Inng wazng zasada jest ,human in the loop”, czyli
reguta méwiaca o tym, ze w kazdym
procesie z uzyciem Al konieczna jest
obecno$é cztowieka. ,Ostatecznie to
redaktor naczelny odpowiada za ca-
to$¢ tresci, w tym tych wygenerowa-
nych lub zautomatyzowanych przy
wsparciu narzedzi AT,

W dokumencie jest tez mowa
o szkoleniach z obchodzenia sie z AL
- Wszyscy pracownicy Mediahuis

powiedzi specjalistéw od ogrod-

nictwa czy psychiatrii, ktérzy nie

istnieja. Brytyjska lista liczy okolo 50 takich zmyslo-
nych postaci. Vandermeersch, relacjonujac w stycz-
niu $ledztwo ,,Press Gazette”, napisal: ,,To nie sa przy-
padkowe incydenty, ale wzorzec. To system medialny,
w ktérym mozna symulowac wiarygodno$¢, w ktérym
fachowa wiedza staje si¢ produktem marketingowym,
a dziennikarstwo powoli zmienia sie w dystrybucje
tre$ci”. Trzy miesigce pézniej sam znalazl si¢ na innej
antyliécie ,,Press Gazette”.

WYTYCZNE | REGULAMINY

Kiedy w polowie lipca napisalem do Vandermeer-
scha, proszac o rozmowe, bylem przekonany, ze za-
wieszenie jest aktualne - i dlatego méj mail pozostat
bez odpowiedzi. Vandermeersch od czasu publika-
cji w ,NRC” nie byl aktywny publicznie, nie udzie-
lal wywiad6éw ani nie publikowal kolejnych wpiséw
w newsletterze. W internecie nie udato mi si¢ znalez¢
informacji o tym, by Mediahuis go odwiesit. Kiedy za-
dzwonitem do An Steylemans, rzeczniczki prasowej
Mediahuis, ta powiedziala mi jednak, ze w polowie
czerwca Vandermeersch wrdcil do aktywnosci jako
Fellow Journalism and Society. ,,Czasowe zawieszenie
Petera Vandermeerscha zakonczylo sie 16 czerwca”
- napisala Steylemans w odpowiedzi.

- Formuta Fellow Journalism and Society zosta-
la jednak zmodyfikowana. Umdwilisémy sie, ze Peter
skupi sie teraz na aktywno$ci wewnatrz koncernu.
Doswiadczenie, jakim byla ta sprawa, mozna wyko-

przechodzg szkolenia, w ktérych kta-

dziemy nacisk na transparentno$é
i odpowiedzialne uzywanie Al Po sprawie Petera Vandermeerscha jesz-
cze bardziej zwréciliémy uwage redakcjom na te wytyczne — ttumaczy mi
Steylemans. - Mamy tez duzo bardziej szczegétowy wewnetrzny regula-
min AL ktéry przekazaliSmy wszystkim pracownikom. Juz przed tg spra-
wa kladliémy wiec duzy nacisk na odpowiedzialne uzywanie Al a po tej
sytuacji tylko sie to zintensyfikowato.

Wedlug Nele Goutier redakcyjne szkolenia z Al, odpowiedzialne eks-
perymentowanie na tym polu i omawianie wynikéw takich eksperymen-
téw to droga w dobrym kierunku. Wazne jednak, by zespoly zajmujace si¢
sztucznag inteligencja w redakcjach miaty interdyscyplinarny charakter
i oprécz samych dziennikarzy oraz ludzi od IT zasiadali w nich tez eks-
perci od marketingu, zarzadzania i pracownicy dziatu prawnego. W ten
spos6b mozna budowac co$, co badaczka nazywa dojrzaloécig AL - To
wymaga laczenia ciekawosci z wysokimi standardami dziennikarskimi
oraz transparentnej kultury redakcyjnej, w ktérej mozliwa jest szczera
rozmowa.

NEWSY OD AGENTOW

Mediahuis od poczatku rewolucji Al widzialo w niej szanse. Trzy lata
temu ,Press Gazette” opisywalo, ,jak Mediahuis stopniowo wprowadza
generatywne Al do redakcji”. Rok 2023 to jednak w rozwoju Al prehisto-
ria. W polowie lutego 2026 roku, a wiec okolo miesiaca przed publikacja
+,NRC” o Vandermeerschu, ambicje koncernu byly wieksze. Ana Jakimo-
vska, odpowiedzialna w Mediahuis za strategie Al, zaprezentowala na
konferencji News in the Digital Age 2026 w Londynie, zorganizowanej
przez FN Strategies (firme konsultacyjng zwigzang z ,,Financial Times”)
zalozenia eksperymentu majacego zautomatyzowaé tworzenie ,first-
-line news”, a wiec prostych codziennych wiadomoéci opartych na komu-
nikatach prasowych i depeszach agencyjnych.

|
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Eksperyment zaktada wspdtprace siedmiu agentéw
Al - opisywalo ,Press Gazette”. Pierwszy z agentow
Al zbiera surowe dane, nie tylko z agencji prasowych,
ale potencjalnie tez ze stron internetowych instytucji
publicznych, uniwersytetéw, réznorakich organiza-
cji i z kont w mediach spolecznosciowych czotowych
politykéw. Kolejny agent ma z nich wybiera¢ istotne
informacje i przypisywaé je do wlasciwych redakc;ji,
zaleznie od ich profilu. Zadanie trzeciego agenta to
napisanie tekstu, a czwartego — dodanie odpowied-
nich multimediéw. Kolejni agenci Al majg kontrolowa¢
tekst pod wzgledem ryzyk prawnych, przeprowadzac¢
standardowy fact-checking, a nastepnie monitorowaé
debate wokot publikacji. Jesli na tym etapie okazaloby
sie, ze wygenerowany tekst dotyczylby polaryzujacej,
kontrowersyjnej kwestii, system mialby zasugerowac,
by tematem zajat si¢ jednak dziennikarz czlowiek, anie
tylko AL Dopiero po przejéciu przez siedem krokéw
tekst ma trafia¢ do oceny redaktora. I to on zdecyduije,
czy i wjakiej formie go opublikowaé — opisywala ,,Press
Gazette” wlutym tego roku.

Zaciekawilo mnie, jakie byly dalsze losy tego eks-
perymentu i czy marcowe zamieszanie wokét Vander-
meerscha wplynelo na ten projekt. O dalszych losach
eksperymentu udalo mi sie porozmawiaé z An Steyle-
mans, cytowang juz rzeczniczka prasowg Mediahuis.

- To projekt Nova, czyli swego rodzaju §rodowisko testowe, ktére two-
rzymy w redakgcji ,.De Telegraaf” - ttumaczy Steylemans. ,,De Telegraaf” to
najwieksza gazeta w Holandii, w tabloidowym formacie i z prawicowym
profilem. Rzeczniczka prasowa w pisemnej odpowiedzi potwierdzila, ze
eksperyment polega na testowaniu zautomatyzowanego przetwarza-
nia komunikatéw prasowych, depesz, wyrokéw sadowych i wiadomosci
z oficjalnych zrdédel. Podkreslita jednoczeénie, ze wszystkie uzyskane
w ten sposdb teksty musza byé ,.kontrolowane, uzupekiane i poprawia-
ne przez dziennikarzy i to oni odpowiadaja za ostateczng publikacje”. To
wcigz przede wszystkim eksperyment, raczej na malg skale i tylko w ,De
Telegraaf”, na biezaco modyfikowany i oparty na wspdlpracy miedzy
dzialem technologicznym i redakcja.

— Chce tez podkresli¢, ze projekt Nova nie ma na celu zastgpienia
dziennikarzy. Wiem, ze sg takie obawy i to zrozumiale. Z drugiej strony,
gdyby sie nad tym krytycznie zastanowi¢: dziennikarzy nie da si¢ zastapié
sztuczng inteligencja. Potrzebujemy ich umiejetnosci oceny, Al tez nie
przeprowadzi wywiadu w terenie, nie porozmawia z ludzmi, nie wyrazi
emocji - przekonuje Steylemans.

Mediahuis stosuje rozréznienie na tzw. signature journalism, czy-
li wyrézniajace sig, oryginalne, ludzkie dziennikarstwo, oraz first-line
news, czyli rutynowa produkcje codziennych newsdéw. To pierwsze ma
pozosta¢ domena dziennikarzy z krwi i kosci, to drugie mozna prébowac
zautomatyzowacé za pomocg narzedzi Al. Pozostaje otwarte pytanie, czy
kiedy juz sie dziennikarzy oswobodzi z najnudniejszych, rutynowych
dziatan, to wszystkich przekieruje sie do tworzenia ,signature journa-
lism” - czy tez z niektérymi mozna bedzie sie rozstac.

Holenderskie Stowarzyszenie Dziennikarzy NVJ opublikowalo liste podstawowych zasad i wytycznych dotyczacych
korzystania z Al przez dziennikarzy i redakcje. Oto ich krotkie omowienie

je Al, nalezy sprawdzac przed

1. Czlowiek-maszyna-

-czlowiek. To cztowiek (np.
dziennikarz) inicjuje uzycie
sztucznej inteligencji, Al jedy-
nie go wspiera, a na koncu to
znow cztowiek kontroluje efekt
pracy Al i decyduje, czy i jak go
uzyje. ,Zadna publikacja nie
powinna powsta¢ bez udziatu
cztowieka na poczatku i na
koncu tego procesu”.

. Koncowa odpowiedzial-

nos¢. Uzycie Al nie zwalnia

z odpowiedzialnosci uzywa-
jacego. ,To redakcja zawsze
odpowiada za publikowane
tresci, bez wzgledu na ewen-
tualny udziat Al w procesie ich
tworzenia”.

. »Al wspiera, nie zastepu-

je”. Sztuczna inteligencja
moze utatwic prace, ale nie
zastapi dziennikarskiej oceny
oraz weryfikacji i interpreta-
cji faktow przez cztowieka.
~Stosowanie Al nie moze
prowadzi¢ do obnizenia stan-
dardéw dziennikarskich. To, co

czyni dziennikarstwo godnym
zaufania, nadal obowiazuje:
weryfikacja faktow, sprawdza-
nie zrodet, wystuchanie obu
stron, staranne formutowanie
mysli”.

. Transparentnos¢ wobhec

odbiorcow. Jesli redakcja lub
dziennikarz korzysta z Al, to
jasno i zrozumiale informuje

o tym odbiorcow. ,W takim
komunikacie powinny znalez¢
sie informacje nie tylko o tym,
jak wykorzystano Al, ale tez

o tym, dlaczego to zrobiono”.

. Ochrona zrédet i danych.

Dziennikarze musza zdawac
sobie sprawe z zagrozen, jakie
niesie korzystanie z Al, np.

dla ich informatorow i zrodet.
»~Wrazliwe informacje i dane
osobowe nie powinny by¢
wprowadzane do systemow Al,
nawet jesli redakcja korzysta
z ptatnej wersji tych syste-

2

mow".

. Wiarygodnosc¢ i weryfika-

cja. Wszystko, co wyproduku-

https://nvj.nl/_assets/f/291561/x/30a8d2a42f/nvj-ai-richtlijn-def.pdf
|
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publikacja, a wytwor Al ,nigdy
nie moze by¢ jedynym zZrodtem
publikowanych informac;ji”.

. Prawa autorskie i wias-

nos¢ intelektualna. Dzien-
nikarze, decydujac sig¢ na
korzystanie z Al, musza bra¢
pod uwage kwestie zwigzane
z prawami autorskimi. ,Redak-
cja szanuje prawa autorskie
tworcow i bierze je pod uwage,
decydujac sie na skorzystanie
z systemow Al”.

. Algorithmic bias, czyli

wuprzedzone algorytmy”.
Algorytmy rzadzace Al czesto
potwierdzajg uprzedzenia

i stereotypy na temat niekto-
rych grup spotecznych i mniej-
szosci. Dziennikarze i redakcje
musza bra¢ to pod uwage,
oceniajac tresci podsuwane im
przez Al.

. Edukacja Al. Pracodawcy

sa zobowigzani do organizo-
wania szkolen dziennikarzy
z odpowiedzialnego i krytycz-

nego obchodzenia sig z Al.

Na ile to mozliwe, dostep do
tych szkolen powinni mie¢ tez
freelancerzy wspotpracujacy

z redakcjami.
Inwentaryzacja korzysta-
nia z Al. Redakcje powinny na
biezaco rejestrowac, gdzie, jak
i dlaczego stosuja Al - i jakie
wiaza sie z tym ryzyka. Nie
chodzi o inwentaryzacje dla
samej inwentaryzacji, bo zapi-
sy te powinny by¢ regularnie
udostepniane i dyskutowane
wewnatrz redakgc;ji.

. Odpowiedzialne ekspery-

mentowanie. NVJ zacheca
redakcje do ,eksperymentow
z Al” (np. w kontekscie analizy
duzych baz danych i obszer-
nych dokumentdw), ale przy
zachowaniu wszystkich
powyzszych zasad. Doswiad-
czenia z tych eksperymentow,
zaréwno pozytywne, jak

i negatywne, powinny by¢ te-
matem dyskusji w redakcjach.



fot. YouTube

ZAGROZENIA MIKRO | MAKRO

Wedlug Nele Goutier, cytowanej wczesniej badacz-
ki z uczelni w Utrechcie, sztuczna inteligencja moze
jednak mediom pomaga¢: — Na poziomie mikro widze
szanse np. w gromadzeniu na szeroka skale danych.
Dzieki Al mozemy przeprowadzaé analizy, ktére kie-
dy$ nie byly mozliwe. Takze jesli chodzi o forme, Al
ma sporo do zaoferowania: ten sam temat mozna bez
wiekszego wysilku przerobi¢ na wiele r6znych sposo-
béw: jako podcast, Q&A, longread albo krétkie stresz-
czenie.

Szybki rozwdj sztucznej inteligencji tworzy tez no-
we pola badawcze i nowe obszary do eksploatowania,
np. przez dziennikarzy Sledczych. — Kto bedzie kon-
trolowal, jakie sg skutki uzywania Al przez samorza-
dy lub inne instytucje publiczne? Wiedza ekspercka
na ten temat jest na razie ograniczona. Bedzie jed-
nak bardzo istotna, bo zastosowania Al wyrastaja jak
grzyby po deszczu. Powoli pojawia sie tez na tym polu
nowe ustawodawstwo.

Ryzyka s jednak powazne, przyznaje Goutier. - Je-
§li chodzi o tre$¢, absolutnie pozostaniemy zalezni od
dziennikarzy ludzi. Nie tylko dlatego, ze Al robi bledy.
Takze interpretacji faktow, tak waznej dla naszego
myélenia o §wiecie, nie mozemy pozostawi¢ Al. Nie
mozemy odczlowieczy¢ dziennikarstwa — tlumaczy.
I wskazuje na pewien ciekawy trend: coraz wiecej re-
dakcji podkresla swoj ludzki charakter i stawia na
bezposredni kontakt z odbiorcami.

Na poziomie makro olbrzymim wyzwaniem jest ro-
sngca popularno$é¢ chatbotéw (np. trybu AT w wyszuki-
warce Google). - W efekcie ludzie coraz rzadziej klikaja
na linki do oryginalnego Zrédta informacji. W dodatku
to ma duze spoleczne skutki, bo jesli kazdy z nas dosta-
je od chatbota inna, niekoniecznie zgodna z prawda
informacje, to pojawia sie ryzyko, ze utracimy wspdlny
punkt odniesienia. A to jest kluczowe dla dobrze dziata-
jacej demokratycznej debaty - ostrzega Goutier.

JAK KORZYSTAC Z AI?

W czasach, gdy o sztucznej inteligencji slyszy sie na
kazdym kroku, fatwo przejs¢ ze skrajnosci w skraj-
no$¢. Dotyczy to takze ludzi mediéw. Aby nieco ula-
twi¢ redakcjom i dziennikarzom odnalezienie si¢ w tej
nowej rzeczywistoéci, Holenderskie Stowarzyszenie
Dziennikarzy NVJ przygotowalo ,Modelowe wytyczne
stosowania Al w dziennikarstwie”. To zbiér 11 podsta-
wowych zasad korzystania ze sztucznej inteligencji
w mediach (szczegdly w ramce). Dokument przygoto-
wano na podstawie analizy istniejacych juz regulami-
néw uzywania Al w mediach - w Holandii i za granica.
NV]J zaapelowalo do redakeji, ktére nie majq jeszcze
wlasnych zasad na tym polu, by stosowaly wlasnie ten
pakiet minimum.

Obecnie w wielu holenderskich redakcjach Al po-
maga jedynie np. w tworzeniu nagtéwkéw albo spraw-
dzaniu bledéw jezykowych. — Takie zastosowania
Al nie dotycza jeszcze w duzym stopniu istoty pracy

dziennikarskiej. Ale to nie oznacza,
ze w przyszloéci nie pojawia sie na-
rzedzia Al ktdére beda to robily. An-
tycypujac taki bieg wydarzen, stwo-
rzyliSmy wytyczne, ktdére chronig
dziennikarzy — tlumaczy mi Nick
Kivits z NV].

Wedtug niego obecnie wszyst-
kie duze media ogélnokrajowe i re-
gionalne w Holandii maja wlasne
wytyczne i regulaminy Al. Gorzej
wyglada to w malych redakcjach,
np. w mediach lokalnych, specja-
listycznych i branzowych. Liczba
redakcji, ktére majg wlasne regula-
miny Al roénie.

Problemem jest jednak sytuacja
dziennikarzy freelanceréw. - Wielu
z nich nie wie, Ze ich zleceniodaw-
cy maja wytyczne Al, a nawet jesli
o tym wiedza, to nie znaja treSci
tych dokumentéw. Zleceniodawcy
czesto po prostu freelancerom tego nie udostepniaja. Dlatego wytyczne
stworzone przez NVJ sg wazne: w niejasnych sytuacjach daja freelancerom
jaki$ punkt odniesienia — wyjaénia Kivits.

- Po pewnym czasie delegujesz Al tyle
zadan, ze uswiadamiasz sobie, ze za
bardzo sie uzaleznites. Badzmy swiadomi
tego zagrozenia — przekonuje MENNO
VAN DEN BOS

ROWNIA POCHYLA

Na podstawie ankiety przeprowadzonej przez NVJ wéréd ponad 700 ho-
lenderskich dziennikarzy mozna zauwazy¢ pewien paradoks. Z jednej
strony prawie polowa ankietowanych przyznata, Ze czuje sie niekomfor-
towo, korzystajac w pracy ze sztucznej inteligencji. Z drugiej strony az 70
proc. holenderskich dziennikarzy zadeklarowalo, ze uzywa Al w pracy co
najmniej raz w tygodniu.

- Zpozoruwydaje sie to sprzeczne, ale jest w tym pewnalogika. Dzien-
nikarze z natury sg ciekawi $wiata i chetnie eksperymentuja z nowymi
technikami. Dodatkowo wielu pracodawcdéw i zleceniodawcéw zacheca
do korzystania z Al - thumaczy Kivits. - To, Ze dziennikarze czujg sie tez
niekomfortowo, uzywajac Al, moze wynika¢ z tego, ze wiele rzeczy, ktére
juz Al potrafi zrobi¢, pokrywa sie z zadaniami dziennikarzy. To wywoluje
niepewno$¢ — uwaza Kivits.

Innym Zrédlem tego dyskomfortu jest by¢é moze strach przed nad-
mierng ekscytacja mozliwo$ciami Al prowadzaca do bledéw — w tym tak
bolesnych jak te, z ktérych musiat sie ttumaczy¢ Peter Vandermeersch.
Wytyczne, regulaminy, szkolenia i kontrolowane eksperymenty z AT w re-
dakcjach pomagaja w odnalezieniu si¢ w epoce wszedobylskiego Al Nie
zastgpig jednak zdrowej dawki sceptycyzmu i krytycznego myslenia, tak
przeciez waznych w dziennikarstwie. Menno van den Bos, autor tekstu
o Vandermeerschu w ,NRC”, méwiac o pokusie uzywania Al w dzienni-
karstwie, ostrzega przed réwnia pochyla.

- Zaczyna si¢ od matych rzeczy, widze to tez u siebie. Jedli kilka razy
uzyje ChatGPT do drobnych zadan, to pojawia sie pokusa, by uzyé go
réwniez do powazniejszych rzeczy. Po pewnym czasie delegujesz Al tyle
zadan, ze uSwiadamiasz sobie, ze za bardzo si¢ uzaleznile$. Badzmy $wia-
domi tego zagrozenia — przekonuje van den Bos.

Idodaje: - Mozesz mysled, Ze jeste$ sceptyczny wobec sztucznej inteli-
gencjiikorzystasz z niej w odpowiedzialny sposéb, moze nawet w rozmo-
wach z innymi jeste$ bardzo krytyczny wobec Al Ale zanim si¢ obejrzysz,
sam ulegasz tej pokusie. To ciaggla walka, takze dla mnie. ®
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MEDIA SYLWETKA

LESZEK KRASKOWSKI

ZBYT EMOCJONALNY

Nawet gdyby Leszek Kraskowski znalazt prawdziwe

przekrety Giertycha, to przez histeryczne wpisy w mediach

spotecznosciowych nikt powazny mu juz nie uwierzy

MARIUSZ
KOWALCZYK

eszek Kraskowski, byly dzien-
nikarz Sledczy wielu gazet,
6 czerwca br., jadac swoja wyshu-
zong Honda Civic, stwierdza, ze
jest éledzony. Boi sie, ze kto$ chce
na niego napa$¢. Zatrzymuje sie przy
sklepie z monitoringiem, ale samochéd
jadacy za nim tez staje. Rusza wiec i do-
jezdza na parking koto komisariatu po-
licji w Prazmowie. ,Wedlug relacji mo-
jego klienta funkcjonariusze nie uzywali
sygnatéw $wietlnych ani dzwiekowych.
Nie padaly tez komendy »St6j, policjal«.
Leszek Kraskowski byt przekonany, ze
sytuacja ma zwigzek z wczeéniejszym
zgloszeniem dotyczacym osoby, ktéra
miala go napas¢ i grozi¢ mu” - relacjo-
nowal w Kanale Zero 6wczesny adwokat
dziennikarza mec. Lukasz Pawelski. Co
ciekawe, Leszek Kraskowski w rozmowie
z Wojciechem Sumlinskim opublikowa-
nej 17 sierpnia bedzie opowiadal, ze ode-
tchnat z ulgg, gdy uslyszat ,.Stéj, policja!”,
bo to oznaczalo, ze nie gonili go bandyci.

Policjanci znalezli przy nim pistolet
oraz 54 sztuki amunicji. Prokuratura po-
stawila mu zarzuty kierowania grézb ka-
ralnych wobec komendanta policji w Pia-
secznie, nielegalnego posiadania broni
iznecania si¢ nad rodzina.

Postepowanie dotyczace ostatniego
zarzutu toczylo sie juz wczesniej, ale zo-
stalo zawieszone - jak ttumaczy Proku-
ratura Okregowa w Warszawie - ,,z uwagi
na wielokrotne niestawiennictwo podej-
rzanego na badaniach sadowo-psychia-
trycznych”.

Kraskowski bedzie pdzniej prébowal
bagatelizowaé, ze pistolet, ktéry mial
w samochodzie, byt ,na pieprz”, a dostat
go od instruktora na strzelnicy, ktdry le-
galnie kupil te bron w Wiedniu. - W Pol-

sce posiadanie takiej broni wymaga
pozwolenia, a zatem posiadanie jej bez
pozwolenia jest nielegalne - ttumaczy
prok. Piotr Antoni Skiba z Prokuratury
Okregowej w Warszawie.

Prokuratura wystapila o aresztowanie
Leszka Kraskowskiego na trzy miesiace.
Posiedzenie aresztowe w Sadzie Rejono-
wym w Piasecznie odbylo si¢ 9 czerwca.
Decyzja zostala wydana btyskawicznie,
bez obecno$ci adwokata. .Dowiedzialem
sie o zatrzymaniu mojego klienta i pro-
wadzonym wobec niego postepowaniu
dostownie kilkadziesigt minut przed po-
siedzeniem aresztowym. Bylem juz wte-
dy poza Warszawg i nie mogltem szybko
zareagowaé. Udzielilem wiec substytucji
mecenasowi, ktéry byt gotowy mi poméc.
Mimo to czasu bylo zbyt mato, by zapo-
znac sie z aktami sprawy. Adwokat, ktéry
mnie zastepowal, dotart do Sadu Rejono-
wego w Piasecznie juz po zakonczeniu
posiedzenia aresztowego” - opowiadal
w Kanale Zero mec. Lukasz Pawelski.

Sad wyslat Kraskowskiego za kra-
ty. Najpierw mial by¢ przewieziony do
aresztu w Gréjcu, ale tam nie byto miejsc.
Trafia do aresztu §ledczego na warszaw-
skiej Bialotece przy ul. Ciupagi 1. Jedzie
tam, w tym, co ma na sobie, czyli krét-
kich spodenkach, T-shircie i bez skar-
pet. Potem jego adwokat bedzie w me-
diach informowal, Ze przez dluzszy czas
Kraskowskiemu nie wydawano innego
ubrania. Dziennikarz i jego adwokat be-
da sie tez skarzyli na warunki w areszcie.
+W mojej obecnosci byt rozkuwany i za-
kuwany. Gdy chcial skorzysta¢ z toalety
podczas rozmowy ze mna, réwniez byt
zakuwany i rozkuwany. Podobnie pod-
czas wyj$cia do lazni czy na spacer. Tak

traktuje si¢ osoby uznawane za poten- —
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PRZEMYSLAW CZARNEK z PiS w Republice
mowit z emfaza: ,Przypomnijmy, kim jest pan
redaktor. Ot6z pan redaktor to jest cztowiek,
ktéry bez zadnego strachu, z wielka odwaga
i z wielkimi szczegotami przedstawit catej
Polsce sprawe pana Giertycha i Polnordu”
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cjalnie niebezpieczne” - méwit mec. Lu-
kasz Pawelski w Kanale Zero. I dodak:
Jezeli chodzi o warunki bytowe, gdy wi-
dzialem sie¢ z klientem, miat na calym cie-
le $lady pogryzien od pluskiew”.

SOLIDARNOSC OD PRAWA DO LEWA
Srodowisko dziennikarskie zareago-
walo blyskawicznie. O aresztowaniu
Kraskowskiego obszernie informowaly
media od prawa do lewa, a kilka organi-
zacji postanowilo skorzysta¢ z okazji do
chwaly i wygtosi¢ apele bronigce wolno-
$ci stowa. Stowarzyszenie Dziennikarzy
Polskich pisalo o ,bezposrednim ataku
na wolnoéc¢ stowa, niezalezno$¢ mediow
oraz prawo obywateli do informacji’
i, proébie zastraszenia §rodowiska dzien-
nikarskiego, uciszenia niewygodnego
autora oraz wprowadzenia cenzury pre-
wencyjnej”.

Z kolei prezes Press Club Polska Mar-
cin Lewicki napisal: ,,Zastosowanie wo-
bec dziennikarza Leszka Kraskowskiego
najsurowszego $rodka zapobiegawczego
- trzymiesiecznego aresztu tymczasowe-
go — budzi glebokie zaniepokojenie, po-
dobnie jak domniemane naruszenie jego
prawa do obrony oraz watpliwosci doty-
czace uszanowania przez policje i proku-
rature tajemnicy dziennikarskiej”.

Rzecznik Praw Obywatelskich Marcin
Wiacek wszczat postepowanie wyjasnia-
jace, czy w trakcie stosowania wobec
Kraskowskiego tymczasowego aresztu
nie doszlo do naruszenia jego praw.

Murem za Kraskowskim stangl Woj-
ciech Czuchnowski z ,Gazety Wybor-
czej”. Napisal list otwarty do ministra
sprawiedliwo$ci i prokuratora generalne-
go Waldemara Zurka, bo - jak zaznaczyl
- ,Sprawa aresztowania Leszka Kraskow-
skiego nie daje mi spokoju”. ,,Z Leszkiem
Kraskowskim nie zgadzam si¢ funda-
mentalnie, czesto krytycznie ocenia-
fem jego publikacje oraz wnioski, jakie
wyciagal z uzyskanych na ich potrzeby
materialéw. Nie ma to jednak znaczenia,
bo obawiam sie, ze zarzuty dopuszczenia
sie przez niego grézb karalnych wobec
Komendanta Policji w Piasecznie, moga
by¢ oparte na nieporozumieniu. Sformu-
fowana w mailu niemadra i niedopusz-
czalna grozba zastrzelenia Komendanta,
byla najprawdopodobniej nieodpowie-
dzialng prowokacja Kraskowskiego, kté-
ry byt niezadowolony z reakcji Policji na
zgloszone przez niego zagrozenie. Nie

LESZEK

Prezes Press Club
Polska: ,Zastosowanie
wobec dziennikarza
Leszka Kraskowskiego
najsurowszego srodka
zapobiegawczego budzi
glebokie zaniepokojenie”

oceniajac, na ile zgloszone przez Kra-
skowskiego okoliczno$ci byly prawdziwe,
jestem przekonany, ze nie mial on zamia-
ru zrealizowa¢ swoich pogrézek wobec
Komendanta® - napisal Czuchnowski
w liécie do ministra Zurka. I dalej zazna-
czyk ,Z aresztu ludzie wychodzg zlama-
ni, ze zrujnowanym zyciem osobistym
i zawodowym. Czy Leszek Kraskowski
zashuguje na taka kare? Zwracam uwage,
ze jest on czlowiekiem po ciezkich osobi-
stych przejsciach. Areszt moze stanowic¢
dla niego realne zagrozenie”. Czuchnow-
ski poreczyt tez za Leszka Kraskowskie-
go, by wypuszczono go z aresztu.

Pod jego listem podpisalo sie okolo
30 dziennikarzy, cho¢ wielu z nich najcze-
Sciej sie z soba spiera, czasami w mocny
spos6b - m.in. Cezary Gmyz i Piotr Nisz-
tor z Republiki, Wojciech Wybranowski
z ,Holistic News” czy Wojciech Biedron,
zwigzany z mediami Fratrii, a takze Pa-
wel Reszka z ,Polityki”, Jacek Nizinkie-
wicz z ,Rzeczpospolitej”, Kamil Dziubka
z OnetuiTomasz Patoraz TVN.

Robert Mazurek z Kanatu Zero nagrat
komentarz, w ktérym krytykowal pozba-
wienie Kraskowskiego wolno$ci.

Wojciech Czuchnowski tlumaczy:
- Bronilem go, bo bytem przekonany, ze
mébgl wykonaé glupia, desperacka pro-
wokacje wobec policji, na zasadzie: skoro
nie zajmujecie si¢ moja sprawa, tym, ze
kto$ napadl na mnie z nozem, to ja pisze,
ze jade zastrzeli¢ komendanta, i ciekawe,
co zrobicie. Uznalem, ze chce zwréci¢

Wojciech Czuchnowski
tlumaczy: - Bronitem go, bo
bytem przekonany, ze mogt
wykonac glupia, desperacka
prowokacje wobec policji

KRASKOWSKI

uwage na swoja sprawe i ze nie byt to wy-
starczajacy powdd, zeby go zamykaé na
trzy miesiace — dodaje Czuchnowski.

Policja przeszukala dom w Losiu,
gdzie ostatnio mieszkal Kraskowski,
atakze zabezpieczyla jego komputer i te-
lefon. Niektérzy zaczeli podejrzewad, ze
kto$ chce si¢ dobra¢ do materiatéw, ktére
zbieral na potrzeby swoich publikacji na
kanale Reporterzy Online. Jednak Proku-
ratura Okregowa w Warszawie w komu-
nikacie zastrzegta: ,W zwigzku z licznymi
pytaniami przedstawicieli mediéw infor-
mujemy, ze Leszek K. na zadnym etapie
wykonywanych z jego udzialem czynnos-
ci nie powolat si¢ na tajemnice dzienni-
karska, przekazal uzytkowany telefon na
potrzeby toczacego sie §ledztwa oraz ha-
sto dostepu”.

Niektére redakcje sympatyzujace
z prawicg zaczely jednak wykorzysty-
wac jego problemy do walki polityczne;.
Michat Rachorh w Republice rozmawiat
na ten temat z bylym ministrem spra-
wiedliwoéci Zbigniewem Ziobra, ktéry
przed polskim wymiarem sprawiedliwo-
§ci uciekt najpierw na Wegry, a potem
do Stanéw Zjednoczonych. Na tzw. bel-
ce Republika wybila: ,Z. Ziobro: W roz-
mowach, ktére przeprowadzam w USA
z wplywowymi ludZmi, najczesciej poru-
szana jest kwestia przes§ladowania me-
diéw i dziennikarzy przez rzad Tuska’.
Rachon ocenil, ze to, co sie dzieje z Kra-
skowskim, ,wyglada na jakie$ tortury”.
Ziobro méwit: ,To, co stalo si¢ z panem
redaktorem Kraskowskim, to jest wrecz
szokujace. Jest dziennikarzem, ktéry nie-
zwykle krytycznie i odwaznie atakuje jed-
nego z najwazniejszych przedstawicieli
establishmentu wladzy Tuska, osobiste-
go adwokata rodziny Tuska”.

W programach Republiki zaczely sie
unosi¢ opary absurdu. Michat Rachon
zlecenie badan psychiatrycznych Kra-
skowskiego poréwnal na antenie do
niszczenia niewygodnych dla wtadzy lu-
dzi w psychuszkach, czyli szpitalach psy-
chiatrycznych w Zwigzku Radzieckim.

Inna belka w Republice: ,, Tusk ograni-
cza wolno$¢ stowa w Polsce”. Na ekranie
pojawia sie prezes Prawa i Sprawiedliwo-
§ciJarostaw Kaczynski. ,To jest pewna ca-
to$¢, dazenie tego rezimu do ogranicze-
nia, by¢ moze z czasem likwidacji wolno-
$ci stowa w Polsce” - méwi Kaczynski.

Natomiast Przemystaw Czarnek z PiS
w Republice méwit z emfaza: ,Przypo-
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mnijmy, kim jest pan redaktor. Ot6z pan
redaktor to jest czlowiek, ktdry bez zad-
nego strachu, z wielka odwaga i z wielki-
mi szczego6lami przedstawil catej Polsce
sprawe pana GiertychaiPolnordu”.

W prawicowych mediach poréwny-
wano Kraskowskiego do dziennikarzy
przesladowanych na Bialorusi. Piotr
Nisztor z Republiki pisal na X: ,To przy-
kiad, ze pod rzadami Tuska stosuje sie
biatoruskie standardy, wsadzajac dzien-
nikarzy”.

Kraskowski nie tonuje tych wypowie-
dzi, méwi to, co chcg ustyszeé prowadzg-
cy programy w mediach sympatyzuja-
cych z PiSiich odbiorcy.

Gdy prawicowe media okrzyknely
Kraskowskiego ofiarag rezimu Tuska,
ludzie wplacili mu do polowy sierpnia
w serwisie crowdfundingowym Fundato-
res, ktérego udziatlowcami sg prezes i na-
czelny Republiki Tomasz Sakiewicz oraz
dyrektor programowy tej stacji Michal
Rachon, ponad 30 tys. zt.

POLNORD, KACZYNSKI
IPROSTYTUTKA
W ostatnich latach Leszek Kraskowski
w swoim serwisie Reporterzy.online i na
kanale na YouTubie czesto zajmowatl
sie Romanem Giertychem. ,Pieniadze,
ktére mec. Roman Giertych wyprowa-
dzit z gieldowej spétki Polnord, trafity
w 2014 r. na wioskie konto jego zony Bar-
bary jako darowizna. (...) Z bankomatéw
gotéwke wyplacat Sebastian J., ps. ,Foka”,
ochroniarz i kierowca mec. Giertycha.
Dotarliémy do akt, ktérych prokuratura
nie udostepnia dziennikarzom” - pi-
sal w styczniu 2025 roku na Reporte-
rzy.online. Gdy Prokuratura Rejonowa
w Lublinie umorzyla sprawe Giertycha
i Polnordu, tez w styczniu 2025 roku,
uznal to za polityczne ukrecenie sprawy.
W filmie ,Jak Krauze i Giertych wyprali
miliony” twierdzil, Ze umorzenie §ledz-
twa prokuratorskiego wobec polityka to
skandal i préba ukrycia prawdy.
Zajmowal si¢ réwniez 1zejszymi tema-
tami. W 2023 roku rozpoczat material wi-
deo: ,W latach 80. Jarostaw Kaczynski re-
gularnie spotykat sie z prostytutka, ktéra
poznal na warszawskiej Pradze. Byla od
niego starsza, zwracala sie do Jarostawa
czule »Misiu«. Placil jej, a spotkania od-
bywaly sie z reguly raz w miesigcu”.
Kraskowski cytowat tygodnik »Sieci«”,
w ktérym prezes PiS opowiadal, jak w la-

tach 80. na Bazarze Rozyckie-
go kupowal kartki na mieso
od kobiety, ktéra ,w charak-
terystycznym dla pewnej
profesji stylu pytata: Misiu, co
chcesz?”.

Niektore materialy wi-
deo nagrywal razem z zong.
Na przyktad w pazdzierniku
2025 roku opowiadali o diu-
gach aktora Tomasza Karo-

- Uznatem, ze
chce zwrdcic
uwage na swojg
sprawe i ze nie byt

ci sie udalo, potem ci si¢ uda-
walo, ale koniec. Wypierda...
sz do Albanii, masz tydzien na
to, do konca maja. A jak nie, to
cie kasujemy, rozjezdzamy cie”
- opowiada Kraskowski, gdy
siedzimy przy zachodzgcym
stoncu w barze nad urokliwg
Pilica.

Twierdzi tez, ze mezczyzna,
ktéry mu grozil nozem, poka-

laka. to wystarczajqcy zal mu na Iaptopie pI‘ZngtO-

powdd, zeby go wang do uruchomienia strone
ZEMSTA GIERTYCHA zamykac na trzy internetowa ,Cala prawda
I PINSKIEGO miesigce. o Leszku Kraskowskim”, ktéra
Ma 59 lat, ale wyglada na wie- ~ Wojciech miala go skompromitowac.
cej. Wychudzona, poorana Czuchnowski, Mezczyzna mial réwniez nie
zmarszczkami twarz, wio- .Gazeta kry¢, ze wspoélpracuje z kom-
sy w nietadzie, rozbiegane Wyborcza® promitujagcym sie  ostatnio

oczy. Nie przypomina Leszka
Kraskowskiego, tego nawet
sprzed dwoch-trzech lat, gdy
wygladal na miodszego co
najmniej o 10 lat.

Opowiada, ze §wiat mu
sie zawalil 22 maja 2026 roku. Jego wer-
sja: przyjechal do mieszkania swojej
zony Violetty, z ktdrg sie rozwodzi, do
Piaseczna kolo Warszawy, zeby zabraé
psa Lune do weterynarza, bo dwa dni
weczesniej pies skaleczyt tape. Po wejsciu
do mieszkania chwile rozmawiat z zona.
A potem - jak przekonuje - zostal ster-
roryzowany. — Otwieraja sie drzwi do
pokoju dzieciecego i wyskakuje z nich
jakis$ rosly mezczyzna, ktéry lapie mnie
za kark jak szczeniaka i sadza na krze-
Sle, ktére jak na Gestapo postawil na
srodku duzego pokoju. Ma w reku du-
zy surwiwalowy ndz. Stawia obok gaz
tzawiacy, bo ,ja slyszalem, ze ty jestes$
niebezpieczny” - méwi do mnie. Moja
pierwsza mysl: ,napad”. Ale mys$latem,
ze wczeéniej napadl na Viole i jg sterro-
ryzowal - opowiada.

Zapewnia, ze wtedy uslyszal od ,no-
zownika z Piaseczna”, jak go nazywa:
»A teraz, kur...o, jak sie ruszysz, chu...u, to
cie potne, skur...synu”. - Gdy sie poruszy-
fem na krzeéle, to on sig¢ juz rzucat z tym
nozem, przekonany, ze chce uciec. Ale
moéwi: ,Nigdzie nie uciekniesz, bo tam na
dole jest dw6ch moich ludzi”.

Kraskowski w swojej opowiesci su-
geruje, ze to, co go spotkato, ma zwigzek
z jego pracg dziennikarska. - Powiedziat
do mnie: ,Ja cie pamietam, jak ty 20 lat
temu odbierate§ Grand Pressa. Wtedy

bylym dziennikarzem Janem

Pinskim i politykiem Koalicji

Obywatelskiej, = adwokatem

Romanem Giertychem. Kra-

skowski twierdzi, ze ,nozow-

nik z Piaseczna” straszyl go, ze
Pinski rozpropaguje strone z komproma-
tami na niego. Zapewnia, ze slyszal, jak
~nozownik z Piaseczna” krzyczy do nie-
go: ,Odpier...ol sie od Pinskiego, odpier...
ol sie od Giertycha”.

Kraskowski twierdzi, Ze za jego obec-
ne problemy odpowiada Roman Gier-
tych, ktéry sie na nim méci. Z jego wypo-
wiedzi wynika, ze Giertychowi w niszcze-
niu go pomaga Jan Pinski. Jeszcze dwa
i p6t roku temu Kraskowski wystepowat
na kanale Pinskiego, gdzie obaj krytyko-
wali polityke PiS.

Inaczej spotkanie z 22 maja zapamie-
tali zona Violetta i jej obecny partner Pa-
wel Kunz. Oboje tez sg dziennikarzami.
Violetta Kraskowska zajmuje sie branza
show-biznesu, Kunz jest podréznikiem
iwspdlpracuje z mediami, piszac oraz wy-
powiadajac sie na tematy zwiazane z po-
drézamii turystyka. ,Nie musze dodawac,
ze moj partner nie mial przy sobie noza,
gazu czy pistoletu, nie zna panéw Gier-
tycha i Pinskiego, nie angazuje sie poli-
tycznie, jest dziennikarzem realizujacym
sie w zupelnie innym sektorze niz ja czy
Leszek Kraskowski” — napisata w o$wiad-
czeniu opublikowanym 17 czerwca na Fa-
cebooku. I dodata: ,,A jak byto naprawde?
Podczas wspomnianej rozmowy Leszek
K. wzburzyt sie, poniewaz wraz z moim
partnerem poinformowaliSmy go o tym,
ile jest mi winien z tytutu regularnych
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splat wspélnego kredytu hipotecznego,
ktérych dokonuje — posiadam rozdziel-
no$¢ majatkowa ustanowiona sagdownie
z data wsteczng na 2019 rok. Zostal takze
poinformowany, ze oddaje sprawe do ko-
mornika w zwigzku z zaleglymi alimenta-
mi na nasze maloletnie dzieci. Padly réw-
niez stowa zwigzane z moim wnioskiem
o eksmisje i pokrycie kosztéw wyrzadzo-
nych szkdd na posesji — a takze stanowcze
stowa, by przestat nas nekac”. Natomiast
w Onecie Kraskowska opowiadala: ,Nie
bylo zadnej awantury. Powiem wigcej, ni-
gdy nie widziatam Leszka Kraskowskiego
tak skupionego i spokojnego, jak podczas
tamtej rozmowy. Jedyne, co powiedzial,
to, cytuje: »To z czego bede zy¢, jak mi
zajma Patronite?«”. Kraskowska w roz-
mowie z Onetem relacjonowata: ,Leszek
zapowiedzial, ze przyjedzie do mojego
mieszkania po psy, ktére dzien wezeéniej,
nie po raz pierwszy, zostawil pod drzwia-
mi, bo »mial wazne spotkanie«. To byt
jeden z pretekstéw do nachodzenia mnie
i dzieci, przemocy psychicznej. Sytuacja
miala miejsce krétko po tym, jak z obcego
numeru, ktéry (jak sie okazalo) redaktor
Kraskowski zarejestrowat na siebie, do-
stalam upiornego SMS-a. Leszek pod-
szyl sie pod policje i informowat o swojej
$mierci”.

SMS, o ktérym wspomniata Violetta
Kraskowska, wygladat tak:,,Prosimy o pil-
ny kontakt w sprawie pani meza Leszka
Kraskowskiego. Policja Prazmoéw. Jeste-
$my na obiekcie w Losiu, ul. [tu adres do-
mu, ktory Leszek i Violetta Kraskowscy
kupili w podwarszawskiej miejscowosci,
a w ktérym Leszek Kraskowski mieszkal
sam - red.]. Przy ciele nie znaleziono zad-
nych dokumentéw. Potrzebna jest Pani
pomoc przy identyfikacji”.

Kraskowski nie zaprzecza, ze wystal
spreparowany SMS do zony. - Bylem
w stanie krytycznym, po réznych do-
mowych awanturach. Wystalem wiado-
mos$¢ z telefonu, o ktérym ona wie, ze
jest moim telefonem zapasowym, wiec
wiedziata doskonale, Ze to nie jest zad-
na policja. Gdyby byta faktycznie zanie-
pokojona, ze faktycznie sie co$ stato, to
sie oddzwania na taki numer. Jako$ nie
oddzwonita.

- Co chciale$ osiagnaé, wysylajac taka
wiadomo$¢? - dopytuje.

- Nie wiem, zwrdci¢ uwage, Ze juz na-
prawde jestem na ostatnich nogach, ze nie
wytrzymuje - odpowiada Kraskowski.

LESZEK

UCZESTNIK ROZMOWY,

KTORA MOGL PRZERWAC

Violetta Kraskowska nie chce juz rozma-
wia¢ o swoim mezu, bo jak mi napisalana
Messengerze, ,nie chcialabym znéw wra-
cac do tych przykrych dla mnie spraw”.

Natomiast Pawet Kunz rozmawia
ze mng przez telefon, ale zastrzega, ze
na pytania odpowie tylko mailem. ,Nie
ograniczytem Leszkowi Kraskowskie-
mu wolnos$ci. 22 maja pan Kraskowski
byl uczestnikiem rozmowy, ktéra mogt
przerwaé w dowolnym momencie. Nie
zrobil tego. Uzupelniajac, aby w opa-
rach absurdu sie nie poruszaé: Leszek
Kraskowski nie zostal zwigzany, nie byl
przetrzymywany, nie zostal psychicznie
zniewolony, miatl prawo decydowania
o sobie, o swojej swobodzie, niezalezno-
ci i o ewentualnej decyzji o opuszcze-
niu mieszkania w Piasecznie” - Kunz
zapewnia w mailu. Dodaje, Ze nie stra-
szyt Kraskowskiego swoimi ludzmi na
zewnatrz ani nozem i gazem lzawigcym.
~ITrudno odnosi¢ si¢ do klamstw i urojen,
ktére ulegly sie w glowie pana Kraskow-
skiego. OczywiScie, nie bylo takiej sytua-
¢ji, nie byto takich stéw, nie bylo »dwdch
moich ludzi pod blokiem«. Stanowczo
dementuje te stowa” - odpowiada w ma-
ilu.

A co z ultimatum, ze Kraskowski ma
tydzien, zeby ,wypierda...¢ do Albanii’?
sLeszek Kraskowski podczas wzmian-
kowanego spotkania otrzymal ode mnie
i od Violetty Kraskowskiej komplet infor-
macji dotyczacych jego sytuacji - w tym
o niezbednej splacie zadluzenia tytutem
kredytu hipotecznego na nieruchomos$c¢
w miejscowoéci Lo§ oraz podejmowa-
nych i planowanych dziataniach. Wszyst-
ko w spokojnym i rzeczowym tonie. Nie
bylo tam zadnych stéw o »wypierdalaniu
do Albanii«, ktére Pan zawart w swoim
pytaniu” - odpisuje mi Kunz.

Relacje o tym, ze pokazywal gotowa do
odpalenia strone internetowa z kompro-
matami na Kraskowskiego, Pawel Kunz
nazywa ,kolejnym wytworem wyobraZni
Leszka Kraskowskiego” i ,rojeniami’.

Na sugestie, ze dziatal przeciwko Kra-
skowskiemu w porozumieniu z Janem
Pinskim i Romanem Giertychem, Kunz
reaguje: ,To obrzydliwe insynuacje, za
ktére pan Leszek Kraskowski odpowie
przed sadem. Nie dzialatem przeciwko
Leszkowi Kraskowskiemu, nie znam Jana
Pinskiego, nie znam Romana Giertycha,

KRASKOWSKI

nie mialem i nie mam nic wspdlnego ze
stuzbami specjalnymi”.

W KOMISARIACIE PO PIWIE
Nastepnego dnia Kraskowski poszed}
zglosi¢ na policji, ze zostal sterroryzowa-
ny i grozono mu nozem. Policjanci jed-
nak odmoéwili przyjecia zeznan. — Trzeba
bylo go odesta¢ do domu, bo stan spo-
zycia alkoholu byt taki, ze nie mozna go
bylo przestucha¢. Stawit sie¢ ponownie po
kilku godzinach i dopiero wtedy mozna
bylo z nim przeprowadzi¢ protokolarne
czynno$ci procesowe — mowi prokurator
Piotr Antoni Skiba, rzecznik Prokuratury
Okregowej w Warszawie.

- Nie bylem w stanie nic je$¢ ani pié
- tlumaczy. Jednak po chwili sam sobie
zaprzecza. — Rano pilem tylko kawe i pi-
wo, na zmiane. Wypilem dwie kawy i dwa
piwa, odczekalem godzine czy dwie i po-
szedlem na policje i tam sie okazatlo, ze
mialem 0,6 promila — dodaje. Uwaza, ze
to, iz przyszed! na komisariat po alko-
holu, tylko uwiarygodnia jego wersje, ze
zostal napadniety i sterroryzowany. — By-
tem w tak ciezkim szoku, ze nie moglem
dojé¢ do siebie. Przyszedlem po dwéch
piwach, wstrzasniety tym, ze najbliz-
sza mi osoba, moja Zona, uczestniczy
w czyms$ takim — przekonuje.

Tylko Ze kilka minut p6zZniej jego opo-
wieé¢ o piciu alkoholu jeszcze bardziej sie
rozjezdza. Juz nie ma picia piwa na zmia-
ne z kawa. — Wypilem dwa piwa z Ukrain-
cem Igorem, ktdrego spotkalem rano na
spacerze z psami - twierdzi tym razem.

ZAPOWIEDZ ZAMORDOWANIA
KOMENDANTA

Na jego profilach w mediach spotecz-
no$ciowych zaczely sie pojawia¢ zasta-
nawiajace wpisy. Dwa dni po rozmowie
Kraskowskiego z zong i Pawlem Kunzem
pisze na platformie X: ,,Chlopaki z @Pol-
skaPolicja. Jesli nie podniesiecie swoich
tlustych dup z krzesetl i nie zamkniecie
w areszcie czlowieka, ktory w piatek gro-
zil mi nozem, jesli »do korica maja nie od-
pierdole sie od Pinskiego i Giertycha i nie
wyjade do Albanii«, to — zgodnie z tym do
czego namawial @presidentwalesa we-
zme sprawy w swoje rece”. W innym wpi-
sie ostrzegal policje: ,,jesli nie zamkniecie
czlowieka, ktéry grozil mi nozem i po-
cieciem na kawalki (...) przy nastepnym
takim ataku, po prostu tego nozownika
zastrzele”.
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Kolega Kraskowskiego Michal Majewski, z ktorym
odbieral Grand Press, napisal na X: ,Jest Leszek ofiara
upadku starych papierowych mediow, w ktorych byly
przyzwoite pieniadze, prestiz, ciagle relacje miedzy ludzmi,
kierownicy, reguly, deadliny, codzienna rutyna”

Natomiast 6 czerwca o godz. 12.57
m.in. na X zamieszcza zdjecia — na jed-
nym pistolet w dloni, na drugim tablicz-
ka na ogrodzeniu w lesie z ostrzezeniem:
»Strzelnica. Wstep wzbroniony. Wejscie
grozi $miercia lub kalectwem”. Do zdje¢
dodaje opis: ,Postanowitem wzigé spra-
wy w swoje rece. @PolskaPolicja mnie nie
obroni - co do tego nie mam najmniej-
szych watpliwosci. Weekend na strzelnicy,
jak we wezesnych latach 90. Ale nie jestem
wdzieczny ani troche ekipie @donaldtusk
za to, ze dzisiaj czuje sie 30 lat mtodszy”.

Tego samego dnia po potudniu do Ko-
mendy Powiatowe]j Policji w Piasecznie
trafia e-mail zkonta zalozonego na Proton
Mail, ktéry pézniej prokuratura w komu-
nikacie opisata jako ,zawierajacy grozby
karalne pozbawienia Zycia Komendanta
KPP, wszystkich oséb prébujacych go po-
wstrzymaé a na koncu odebrania sobie
zycia”. Mail przyszed! z adresu leszek kra-
skowski.1967@proton.me. Pod koniec lip-
ca Kraskowski, powolujac sie na materialy
ze §ledztwa, zacytowal ten mail: ,Dzien
dobry nazywam sie¢ Leszek Kraskowski
mdj pesel to 67051107551. Mieszkam we

wsi Lo$, gmina Prazméw powiat piase-
czynski. Pisze tego maila, Zeby poinfor-
mowac¢, ze wzialem pistolet Beretta PX4
i zamorduje komendanta powiatowego
Macieja Cepil. Zamorduje Komendanta
Powiatowego, bo ta kurwa zignorowata
i zlekcewazyta moje zgloszenie sprawy
SWD-14834/26. NIE wziela mnie na po-
waznie ta kurwa. To ja teraz pokaze, mam
pistolet Beretta PX4 i zamorduje komen-
danta powiatowego. Glosy w glowie staja
sie coraz glosniejsze i ja tego nie wytrzy-
mam dluzej. Dlatego zastrzele komendan-
ta, apotem siebie. Chce dodaé, ze kazdego,
kto bedzie prébowal mnie powstrzymac,
tez zastrzele. Ja bede sie bronil, ja nie dam
sie wzia¢ zywcem. Pozdrawiam serdecz-
nie Leszek Kraskowski”.

Kraskowski zastrzegl przy tym, ze nie
wie, czy to jest fragment maila, czy ca-
tosé.

PROBLEMY ZDROWOTNE

I nagly zwrot. Jak méwia Zeglarze: przez
kil, czyli do géry dnem. 17 czerwca na
Facebooku Violetta Kraskowska o§wiad-
cza: ,Iymczasem prawda jest zupehie

gl 3
<

inna, bole$nie banalna i zupelnie niepoli-
tyczna. Drodzy panstwo: tutaj nie chodzi
o jakiegokolwiek polityka, o jakiekolwiek
przesladowanie, o uciszenie niewygodne-
go dziennikarza - tylko o zwykla sprawe
»prywatna, o ile mozna to tak nazwac.
O przemocowca, domowego ninja, agre-
sora, ktdry zneca sie nad swoja rodzing od
wielu lat. O sytuacje, ktére w polaczeniu
z niestabilnym zachowaniem Leszka Kra-
skowskiego oraz jego medialnym wzmo-
zeniem i charakterem, dopuszczajacym
miotanie obelg, gré6zb i innych agresyw-
nych przejawéw, rozwinely sie w taka for-
me” - napisala w obszernym o$wiadcze-
niu. I zataczyla nagrania wskazujace na
niestabilno$¢ psychiczna Kraskowskiego,
ktérych nie bedziemy tu opisywac.

Violetta Kraskowska twierdzi, ze z po-
wodu przemocy ze strony meza w 2019
roku wyprowadzila si¢ z domu w Losiu,
ktéry wspdlnie kupili, na kredyt. Na do-
wod tego, ze w ich Zyciu od dawna zZle
sie dziato, zamiescila skan zaswiadcze-
nia z Powiatowego Osrodka Interwencji
Kryzysowej, ze dwukrotnie, w2017 12019
roku, mieszkata w hostelu tego osrodka
wraz z maloletnimi cérkami.

0d 2019 roku Leszek Kraskowski
mieszkal sam w domu w FLosiu. Zona
twierdzi, ze nie doktadat sie do rat kredy-
tu, nie ptacit rachunkéw i dlatego odcieto
mu m.in. energie elektryczna. Kraskow-
ski wezeéniej pisal w mediach spoteczno-
Sciowych, ze z powodu klopotéw finan-
sowych nie ma pradu. Kraskowska za-
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pewnia réwniez, ze jej maz zdemolowat
mieszkanie i doprowadzit je do ruiny. Do
o$wiadczenia dolgczyla zdjecia zniszczo-
nego wnetrza domu, ktére wyglada jak
$mietnik z ekskrementami na podlodze.

Dziennikarz, byly znajomy Leszka
i Violetty, ktéry prosi o zachowanie ano-
nimowosci, méwi:

- Przejezdzalem kiedy$ koto jego do-
mu. Z zewnatrz bylo widac, Ze jest zamie-
niony w wysypisko §mieci. Zdziwilem sie,
ze sasiedzi to toleruja, bo przeciez nikt
nie chce mieszka¢ koto wysypiska.

W rozmowie z Onetem Violetta Kra-
skowska relacjonowala, Ze jej maz ,mial
zaordynowane leki, ale bylo to kilka lat te-
muiod dawnanie jest pod opieka zadnego
specjalisty. Twierdzi, ze go na to nie stac.
Z powodu nieoptacania skladek hipoteka
domu, za ktdry ptace kredyt i w ktérym
nie da sie aktualnie zamieszka¢, zostala
zajeta przez ZUS. Gdyby nie dopisanie do
mojego ubezpieczenia, Leszek nie mdgtby
nawet realizowac recept. Zapisatam meza
do Centrum Zdrowia Psychicznego w Pia-
secznie, ale po kilku spotkaniach przestat
chodzi¢ tam do psychiatry i psychologa.
Podobnie byto w Konstancinie, gdzie w ra-
mach NFZ funkcjonuje psychiatryczny od-
dziat dzienny. Leszek na znak solidarnosci
z kolega, ktéry zostat z tych zaje¢ wypro-
szony, takze zrezygnowal z terapii. Warto
podkresli¢, ze gdy podczas interwencji
policyjnych trafial do szpitala, odmawiat
hospitalizacji i nazajutrz wracat do domu”.

Kraskowski nie ukrywa, ze cierpiat na
depresje i chorobe afektywna dwubieguno-
wa. W rozmowie z Radostawem Gruca na
jego kanale na YouTubie méwil, ze chciat
sie leczy¢, ale przeszkodzita mu w tym Zo-
na. Lekarze zalecili mu terapie malzenska,
ale ona poszla z nim tylko na jedno spotka-
nie.

Dzi§ zapewnia, ze jego problemy
zdrowotne to juz przeszto§é. Twierdzi,
ze wyleczyt go wyjazd do Albanii, gdzie
spedzit kilka miesiecy w 2025 roku i kil-
ka tygodni w 2026 roku. - Albania mnie
wyleczyla, bo trafitem tam na takich lu-
dzi jak ja, czyli anarchistéw, kompletnie
wyluzowanych, nastawianych do $§wiata
wolnosciowo, a w Albanii kazdy robi, co
chce — opowiada.

NIEPOKORNY DZIENNIKARZ

Kraskowski ttumaczy, ze depresji nabawit
sie, bo nie modgl juz wykonywa¢ swojego
ukochanego zawodu - dziennikarstwa.

LESZEK

Dziennikarzem byl przez wigkszoé¢ do-
rostego zycia. - Moja pierwsza tworczo$¢
to byla depesza, ktéra w wieku siedmiu
lat wystatem teleksem z drukarni, gdzie
pracowata moja mama, do Polskiej Agen-
cji Prasowej. Napisalem: ,Depesza nr 1.
Gierek zjadl serek. Depesza nr 2. Ksiez-
niczka Anna spadla z konia” - opowiada,
u$miechajac sie.

Jako dziecko odwiedzat tez redakcje
~Dziennika Lodzkiego” i ,Ekspresu Ilu-
strowanego” przy ul. Piotrkowskiej w Lo-
dzi, gdzie pracowal jego ojciec.

Konczyl studia i planowal emigra-
cje, ale gdy w 1989 roku upadat w Polsce
komunizm, zostal, jak méwi, ,zeby daé
temu krajowi szanse”. Wolna Polska ob-
jawila mu sie pod koniec czerwca 1990
roku w bramie kamienicy przy ul. Piotr-
kowskiej 209, naprzeciwko komisariatu
milicji. Zaatakowat go tam bandyta, kté-
ry probowat $ciagnaé¢ mu z reki zegarek
i domagat sie pieniedzy. - Zegarek obro-
nilem, a kasy nie miatem — wspomina. -
Jezeli takie rzeczy sie dzialy 50 metréw
od wejécia do komisariatu, to
znaczylo, ze panstwo w Polsce
przestalo funkcjonowaé. Napi-
satem o tym artykuti zaniostem
do powstajacej wtedy 16dzkiej
redakcji ,Gazety Wyborczej™.
Redakcja to byly dwa pokoiki
i stary dalekopis. Gdy laczyt
sie z Warszawa, to §ciana sie
trzesta. Drugi tekst napisalem
o tym, ze moj kolega zdawat na
aplikacje radcowska i dostat
papier, na ktérym musiat sie
wyspowiadaé z tego, co robit
wlatach 50., czy wspélpracowat
z Gestapo, a potem stuzbami

KRASKOWSKI

Po oswiadczeniu
zony Leszka
Kraskowskiego
uwazam, ze troche
sie przejechalismy,

ka miesiecy. — Wyrzucili mnie za odchy-
lenie prawicowe — twierdzi. - Poszedlem
na spotkanie emerytow z kierownictwem
ZUS-u. Spotkanie dotyczylo rewaloryza-
cji emerytur i rent. Wtedy byla ogromna
inflacja i dla emerytéw kazda kolejna re-
waloryzacja oznaczala niepewno$é, czy
bedzie za co zy¢. Na tym spotkaniu poja-
wil sie kandydujacy na prezydenta Lodzi
Marek Czekalski z Unii Demokratyczne;j.
Opowiadal tym emerytom kocopoly, ze
jak zagtosuja na niego, to dostang ogrom-
ne podwyzki emerytur. A ja to wszystko
opisatlem. Lucjan Btachowski, ktéry miat
wtedy dyzur redaktorski, puscit mi ten
artykut. Sledzinska-Katarasinska zdejmo-
wata méj artykul w nocy w drukarni. Na-
stepnego dnia byta koszmarna awantura.

Twona Sledzifiska-Katarasifiska, ktéra
pdZniej byta postanka Platformy Obywa-
telskiej, nie opowie juz o tym, jak ona pa-
mieta rozstanie z Leszkiem Kraskowskim,
bo zmarla na poczatku 2024 roku.

- Nie pamietam, zeby Leszek od-
chodzit z jaka$ wielkg awanturg — mé-
wi Tomasz Patora, ktéry
tez pracowal w latach 90.
w lédzkim oddziale ,GW”,
a obecnie jest dziennika-
rzem programu ,Uwaga!”
w TVN. - PéZniej przycho-
dzit do nas do ,Wyborczej”
pogadaé. Gdyby rozstat sie
w jaki$ ostry sposéb, pewnie
by tego nie robit - dodaje Pa-
tora.

Pracy dlugo nie szukal.
- Nastepnego dnia praco-
walem juz w ,Dzienniku
Lédzkim”. Co prawda na
poczatku bez etatu. Do-

komunistycznymi. Kompletny  podpisujac sie pod ~ Stalem go po tekscie o fali

absurd. O tym tez napisalem  apelem Wojciecha W wojsku. Gdy go napisalem

i zaniostem do ,GW” - opowia- Czuchnowskiego i si¢ ukazal, Maciej Rosalak

da. o wsparcie dla [zmart w 2023 roku - red.],

Po trzech dniach znéw przy- Kraskowskiego. ktéry wtedy byt naczelnym,
Jednak nadal

szedl do redakcji ,GW”, zapy-
tac, czy jego teksty nadaja sie do
druku. Iwona Sledzifska-Ka-
tarasinska, pierwsza szefowa

jestem sceptyczny
co do decyzji
0 zastosowaniu

od razu zaproponowal mi
stalg prace. Wynagrodzenie
dostalem dwa razy wyzsze
niz w ,Gazecie Wyborczej”.

) . . 1. wobec niego : )
,,GW’. w Lodzi, odpomeQZlala aresztu s'Iedcie <0, Dobrze mi tam b.ylo. Pewien
mu, ze obydwa ukazaly sie we bo w Polsce problem stanowilo tylko to,

wczorajszym wydaniu. — Za-
proponowala mi prace. Zara-

wsadzanie ludzi
do aresztéw to jest

ze udzialowcem gazety byto
miasto L6dz. Obstugiwatem

bialo sie tam wtedy potowe patologia sesje rady miasta. Bezrobo-
$redniej krajowej — opowiada. ~ Jacek cie w Lodzi bylo wtedy na

W 16dzkiej ,,GW” nie zagrzat Nizinkiewicz, poziomie 25 procent, a radni
miejsca na dluzej, zaledwie kil- ~ ,Rzeczpospolita®  caly dzien sie zastanawiali,
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czy ulica moze sie nazywa¢ Gagarina, czy
jednak trzeba ja zdekomunizowaé. Da-
fem wiec tytut swojemu tekstowi ,Radni
w kosmosie”, co nie wzbudzito entuzja-
zmu w gazecie — wspomina Kraskowski.

Po trzech latach musial odejsé
z ,Dziennika Ldédzkiego”, bo podobno
odkryl przekrety finansowe w gazecie.
Mialy polega¢ na tym, ze szefowa biura
ogloszen i reklamy zatrudnila swojego
syna jako akwizytora, ktory rzekomo do-
stawal do obslugi najbardziej intratnych
reklamodawcéw. — Poszedlem z tym do
prezesa wydawnictwa, ktérym wtedy byt
Janusz Pienkowski, a on wyciggnal wypo-
wiedzenie umowy o prace za porozumie-
niem stron. Podpisalem, dzi§ bym tego
nie zrobil i si¢ z nimi procesowal - méwi
Leszek Kraskowski.

Tomasz Patora nie slyszal o tej historii,
a zapewnia, ze dziennikarze z réznych
16dzkich redakcji dobrze sie znali i gdy
dochodzilo do podobnych sytuacji, byto
o nich gloéno. - Nie twierdze, ze tak nie
mogto by¢. Jednak Leszek miat inklinacje,
nie on jeden, bo to czeste wérdd kolegow
dziennikarzy, do przesadzania - tluma-
czy Patora.

Wieloletni redaktor 1ddzkiej prasy
stwierdza: - To byt dobry dziennikarz, ale
wariat. Przed napisaniem tekstu juz miat
teze, a potem ja tylko udowadnial. Boha-
ter6w swoich tekstow najczesciej trakto-
wal jak osobistych wrogéw. Zawsze z te-
go powodu wpadal w klopoty.

Byl 1994 rok. Leszek Kraskowski znow
nie musiat dlugo czekaé¢ na nowa prace.
Wspdlpracowal juz wtedy jako tédzki
korespondent ogélnopolskiego dzienni-
ka ,Zycie Warszawy”, ktérego redakcja
kierowal, réwniez niezyjacy juz, Tomasz
Wolek. — Pojechalem do Warszawy na-
stepnego dnia i Wotek mnie zatrudnil.
Musialem sie tylko przeprowadzié do sto-
licy - wspomina.

W ,.Zyciu Warszawy” wzbudzit sensa-
cje, gdy przyszed! do redakeji z przewie-
szonym przez ramie ,szmajserem”, czyli
niemieckim pistoletem maszynowym
MP 40 z czaséw drugiej wojny Swiatowe;.
Zdoby! go, zeby napisaé tekst o tym, jak
fatwo jest w Warszawie kupié¢ bron. - Ko-
mendant gtéwny policji, ktérym wtedy
byt Zenon Solarek, na konferencji praso-
wej powiedzial, ze dziennikarze zamiast
pisaé bzdury o tym, ze tatwo jest zdoby¢
bron, niech kupig bron, a policja ja od
nich odkupi. No to pojechaliSmy z Jac-

kiem Leskim do 6wczesnego rzecznika
policji Pawla Biedziaka i zapytaliémy,
jaka cene proponuje pan komendant za
szmajsera. Biedziaka zmrozilo, tluma-
czyl, ze komendant zartowal. I poprosit
o adres, gdzie bron sie znajduje, to oni
wySlg patrol, zeby ja skonfiskowal. A my
nato:,,Ale zaraz, mowa byta o odkupowa-
niu, a nie konfiskowaniu. Kolega wydat
swoje prywatne pienigdze, bo prawnik
redakcyjny powiedzial, ze redakcja nie
moze placi¢ za kupowanie broni, bo to
przestepstwo. I zamkneli mnie na dotku.
Dlugo nie siedzialem, bo szybko interwe-
niowal Wotek i mnie wypuscili. Ostatecz-
nie policja oficjalnie skonfiskowala te
bron, aja dostalem nagrode komendanta
gltéwnego policji za obywatelska postawe
- gdy Leszek Kraskowski wraca do tych
wspomnien, widze blysk w jego oczach.
Twierdzi, ze zdazy! postrzela¢ z kupione-
go szmajsera w lesie koto Lodzi, bo chcial
sprawdzié, czy jest sprawny.

Swoich negatywnych
bohaterow traktuje jak
osobistych wrogow

Z ,Zycia Warszawy~ odszedl 1 maja
1996 roku, gdy skonczyta mu sie umowa.
Mowi, ze nie chcial jej przedtuzaé, bo nie
mial zaufania do ekipy, ktéra przyszta
z nowym wlascicielem gazety Zbignie-
wem Jakubasem.

Trafit do ,Wprost”, ktéry byt wtedy po-
teznym tygodnikiem. — To byly takie cza-
sy, ze przez dwadzie$cia kilka lat nie by-
fem bezrobotny nawet przez jeden dzien
- zaznacza.

Gdy Leszek Kraskowski pracowal we
~Wprost”, centrala tego tygodnika miesci-
fa sie w Poznaniu. W Warszawie byt od-
dziat gazety, ktorym kierowata Dobrochna
Kedzierska. - Nie pamietam nawet, ze-
bym redagowala jego teksty — odpowiada
Kedzierska pytana o Kraskowskiego.

We ,Wprost” dlugo jednak nie po-
pracowal, bo po kilku miesiagcach dostat
o wiele lepsza propozycje. — Odwiedzit
mnie Piotr Pytlakowski i zapytat: ,Ile ty
tu zarabiasz?”. Méwie: 1500. ,Bo wiesz,
Wolek otwiera »Zycie« z kropka”. Chodz
do nas, my ci zaptacimy 3 tysiace” - za-
proponowat Pytlakowski. I nastepnego

dnia juz pracowalem w ,Zyciu” Wolka.
Potem kolezanki z ,Wprost” Aleksandra
Zawlodzka i Joanna Kluzik-Rostkowska
chwalily mnie, bo po moim odejéciu we
+Wprost” byly duze podwyzki, gdyz Ma-
rek Krél, whasciciel ,,Wprost”, wystraszyt
sie, ze Wolek zabierze mu pét zespotu
- opowiada Kraskowski.

Joanna Kluzik-Rostkowska, obecnie
polityczka KO, dobrze pamieta Leszka
Kraskowskiego, ale nie przypomina so-
bie, zeby swoim przejéciem do ,Zycia”
zaltatwilim podwyzki. — Lubiliémy sie. Le-
szek byt dociekliwym dziennikarzem, ale
sprawy podwyzek nie pamietam. Obser-
wuje, co sie dzieje z nim dzis$, i komplet-
nie tego nie rozumiem - mowi.

W ,Zyciu” byt dwa lata. Odszedt,
gdy mu powiedziano, ze o niektérych
firmach, reklamodawcach gazety, nie
mozna pisa¢ krytycznie. — Polozylem
Wolkowi na biurku wypowiedzenie i wy-
szedlem. Nastepnego dnia pracowalem
w ,Rzeczpospolitej” - opowiada.

Mial pienigdze. W ,Rzeczpospolitej”
zarabiat ponad 10 tys. zl, co wtedy byto
gigantyczna kwota.

Moéwi, ze wylecial za zbytnig uczci-
wo$¢. Opowiada, ze redakcja przestata
publikowa¢ jego artykuly o nieprawidlo-
woéciach w Najwyzszej Izbie Kontroli.

- Moge méwié tylko o czasach, kie-
dy pracowali§my razem w tych samych
redakcjach. Leszek mial $wietne zrddta,
ajego informacje byly dobrze udokumen-
towane, jednak nie zawsze byly przekonu-
jaco zaprezentowane w tekstach - méwi
Anna Marszalek, ktdra pracowala z Kra-
skowskim w ,Rzeczpospolitej”, a poz-
niej w ,,Dzienniku”, a teraz sama pracuje
w NIK. Gdy rozmawiam z dziennikarza-
mi, ktérzy pracowali z nim w tym okresie,
od dwdch slysze, ze nie godzit sie na zad-
ne zmiany w swoich tekstach, nawet ta-
kie, ktére ewidentnie tekstom pomagaly.

Przenidst sie do .Super Expressu’.
- Dobrze mi tam bylo. Kiedy$ wystano
mnie na konferencje éwczesnego mini-
stra finanséw Grzegorza Kotodki, ktory
opowiadal o jakiej$ nowej reformie. Po-
jecia nie mialem o tematach ekonomicz-
nych, ale napisalem w poetyce ,Super
Expressu”, ze te plany Kotodki nie maja
sensu. Zajmujaca sie ekonomia i gospo-
darka ,Rzeczpospolita” napisata doktad-
nie to co ja - $§mieje si¢ Kraskowski.

- Byt rasowym dziennikarzem, takim,
ktéry gdy ztapie temat, to nie odpuszcza.
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Z reguly ta jego robota byla bardzo do-
bra. Byt uczulony na niesprawiedliwos¢.
Tylko na biurku mial $§mieciowisko, ty-
sigce gazet i dokumentéw, w wiekszosci
niepotrzebnych. Ludzie bali sie tam pod-
chodzi¢ - opowiada dziennikarz, ktéry
pracowat z Kraskowskim w,,SE”.

- Pracowalem z nim w 2004 roku
w ,.Super Expressie” i wysoko go cenitem,
zaréwno jako profesjonaliste, jak i kolege
- méwi Andrzej Kropiwnicki, byly dzien-
nikarz, obecnie partner w agencji PR Alfa
Communications.

Z ,Super Expressu” Kraskowski musiat
odej$¢ w ramach zwolnien najwiecej za-
rabiajacych dziennikarzy. — Przyszta pani
reduktorka — wspomina Kraskowski.

LAUREAT GRAND PRESS

Axel Springer Polska w 2006 roku urucha-
miat ,Dziennik Polska-Europa-Swiat”,
ktéry miat by¢ konkurencja dla ,,Gazety
Wyborczej”. Pieniedzy nie brakowalo, za to
brakowalo dziennikarzy. Kraskowski pra-
cowal w dziale §ledczym. - Nie byt dusza
towarzystwa, raczej wycofany, nie opowia-
dal, jak wielu innych, na przyktad o zyciu
rodzinnym - méwi jeden z jego redakcyj-
nych kolegéw z ,Dziennika”. — Nie przy-
chodzil na wyznaczone dyzury niedzielne
i$wiateczne. Dzwonil rano, ze z jakich$ po-
wodéw nie moze dyzurowaé. To oznacza-
fo, Ze trzeba bylo $ciggaé z weekendu ko-
go$ innego - relacjonuje nasz rozméweca.

- Nie bylo go wida¢ w redakcji - méwi
Katarzyna Skrzydlowska-Kalukin, ktéra
pracowala w ,Dzienniku”, a obecnie jest
zastepczynia redaktora naczelnego ,.Kul-
tury Liberalne;j”.

Nie zapamietat lub nie chce go pa-
mieta¢ nawet Michat Karnowski, ktéry
byt zastepca naczelnego ,Dziennika”,
a obecnie wspéttworzy z Michalem
Adamczykiem i Marcinem Tulickim ka-
nal TAK! na YouTubie. - Kompletnie go
nie kojarze — zapewnia mnie.

Troche dziwna ta amnezja Karnow-
skiego, bo szefowie zwykle pamietajg
dziennikarzy, ktérzy dostali Grand Press.
Leszek Kraskowski odebral te nagro-
de w kategorii News razem z Michalem
Majewskim i Pawlem Reszka za tekst
»Zabdjcze lekarstwo”. Ujawnili w nim, ze
jeleniogorska Jelfa wprowadzita na rynek
ampulki leku corhydron, ktérych czesé
zawierala grozny dla zycia sktadnik.

Pawetl Reszka, obecnie dziennikarz ty-
godnika ,,Polityka”, niedawno spotkat sie

LESZEK

KRASKOWSKI

W prawicowych mediach porownywano Kraskowskiego
do dziennikarzy przesladowanych na Bialorusi

z Kraskowskim: - Tlumaczylem mu, ze
powinien zajaé sie soba, a nie walka z ca-
tym $wiatem.

Niedlugo potem Axel Springer Polska
rozpoczal przygotowania do sprzedazy
wDziennika” Inforowi. Oznaczalo to re-
dukcje zatrudnienia i obnizki wynagro-
dzen. - Gdy zobaczytem panig reduktor,
ktéra przeprowadzata zwolnienia w ,,Su-
per Expressie”, wiedziatem, ze jestem do
odstrzatu, bo bylem w grupie, jak ja nazy-
wali$my, ,,gwiazdorskich etatéw” — méwi
Leszek Kraskowski. Nie zwolniono go, ale
nie zgodzit sie na znaczna obnizke pensji
inie przeszedt z ,Dziennikiem” do Inforu.

- Leszek ze wszystkich redakcji od-
chodzil z wigkszg lub mniejsza awan-
turg — opowiada dziennikarka, ktéra go
dobrze zna. - Zajmowal si¢ powaznymi
tematami, nie konfabulowal, niczego nie
wymyslal. Problem z nim polegal na tym,
ze do tematéw podchodzit zbyt emo-
cjonalnie. Gdy kogo$ opisywal, uwazal,
ze musi z nim walczy¢ na $mier¢ i zycie
- dodaje mojarozméwezyni.

ZAWODOWE SAMOBOJSTWO

W 2009 roku trudno mu juz bylo znalezé
nowa prace. Tradycyjne media tracily
pieniadze z powodu rewolucji interne-
towej, a do tego dobijaly je skutki §wiato-
wego kryzysu gospodarczego. Redakcje
cze$ciej zwalnialy, niz zatrudnialy.

Leszek Kraskowski wymyslil, ze zosta-
nie piarowcem. Zalozyl firme Keja PR. Na
poczatku szto mu $wietnie. Obstugiwat
duze firmy, ktére budowaly autostrady
i Stadion Narodowy w Warszawie. — Za-
rabialem o wiele wieksze pienigdze niz
w dziennikarstwie - mowi.

Zaczal tez pomagaé wizerunkowo po-
stowi PiS Andrzejowi Adamczykowi. Gdy
Adamczyk w 2015 roku zostal ministrem
budownictwa i infrastruktury w rzadzie
Beaty Szydlo, wzial do resortu Kraskow-
skiego na stanowisko doradcy ds. public
relations.

Na biurko Leszka Kraskowskiego
trafialy pytania od dziennikarzy. Gdy
minister Adamczyk uchylal sie od od-
powiedzi na nie, w Kraskowskim odzy-
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wal sie instynkt dziennikarza §ledczego
i sam zaczynatl drazy¢ temat. Potem na
Facebooku publikowal swoje ustalenia
i wlasne apele do ministra. Nie podo-
bato mu sie np., Ze minister Adamczyk
ukrywat przed mediami swoje wyksztal-
cenie i okolicznoéci, w jakich je zdobyl.
W 2016 roku Kraskowski, doradca mi-
nistra, opublikowatl swéj SMS do Adam-
czyka: ,Apeluje do Pana, aby nie robit
z resortu infrastruktury po$miewiska
i niezwlocznie podat sie do dymisji. To
juz moja ostatniarada”.

Na pytanie ,Presserwisu’, czy biorac
pieniadze za PR instytucji, nie mial dyle-
matu, dolaczajac do krytykdw szefa, odpo-
wiedzial: ,Mam umowe z ministerstwem,
a nie ministrem. Moim zdaniem to mini-
sterstwo zasluguje na lepszego ministra.
Jado niego stracitem wszelkie zaufanie”.

- Popehil wtedy zawodowe samobdj-
stwo w branzy PR - komentuje wieloletni
piarowiec.

Leszek Kraskowski méwi, ze w bran-
zy PR nabawit si¢ depresji. — Do zawodu
poszedtem, zeby zmieniaé rzeczywistos¢,
a nie zarabia¢ pieniagdze. Piarowcom za-
wsze powtarzalem, Ze dziennikarstwo
jest zawodem, a PR to tylko zajecie. Gdy
moéwitem im, ze jeszcze wréce do swoje-
go ukochanego zawodu, to ich szlag tra-
fiat - opowiada Kraskowski.

Prébowal wréci¢, uruchamiajagc ra-
zem z zong serwis internetowy o show-
-biznesie i luksusowych gadzetach. - Nie
wypalito.

0d 2018 roku prowadzi serwis Repor-
terzy.online i kanat na YouTubie. Mate-
rialy publikuje tam nieregularnie - na
kanale Reporterzy Online przez osiem lat
zamie$cil nieco ponad 80 filmow.

Proponowal Robertowi Krasowskie-
mu, bylemu naczelnemu ,Dziennika”,
prowadzacemu wydawnictwo ksigzko-
we Czerwone i Czarne, wydanie ksigzek
o 16dzkiej mafii i Romanie Giertychu.
- Odrzucil moja propozycje, thumaczac,
ze zysku z tego nie bedzie, a moga by¢
ktopoty - méwi Kraskowski.

Robert Krasowski nie chce tego ko-
mentowad, twierdzac, ze w ogéle stara sie
nie wypowiada¢ w mediach.

ROZTRWANIANA WIARYGODNOSC

Z aresztu wyszed! 3 lipca br. po wptace-
niu 25 tys. zt kaucji przez Tomasza Sakie-
wicza, prezesa i naczelnego Republiki.
Stacja Sakiewicza transmitowala wyjscie

Kraskowskiego jak uwolnienie wieznia
politycznego, niszczonego przez ,rezim
Tuska”. Reporter stacji nadawal na zywo
z samochodu, ktérym widzt Kraskow-
skiego do studia. Gdy dojechali, ubrali
Kraskowskiego w gustowna blekitna ma-
rynarke i bialg koszule, ktére mu potem
podarowali. Program specjalny trwatl
wiele godzin.

Kraskowski nie mdgt pojechaé do swo-
jego domu w Losiu, bo ma zakaz zbliza-
nia sie do zony i dzieci. Przez dwa tygo-
dnie mieszkal w jednym z pokoi w siedzi-
bie SDP przy ul. Foksal.

Po wyjsciu przeczytal o$wiadczenie
swojej zony, w ktérym zarzucita mu m.in.
przemoc domowa i manipulowanie infor-
macjami o sobie. Zobaczyl tez, ze wielu
dziennikarzy, ktérzy wstawiali si¢ za nim,
teraz sie dystansuje. ,Jest mi wstyd, ze na-
pisalem list w jego obronie i ze za niego
poreczylem. Przepraszam. Kierowalem
sie wiarg w to, ze czlowiek jest raczej do-

Gdy minister Adamczyk
uchylat sie od odpowiedzi,
w doradcy Kraskowskim
odzywat si¢ instynkt
dziennikarza sledczego

i sam zaczynal drazy¢ temat

bry niz zly. Niestety w zyciu jednak bywa
inaczej. Zachowanie LK wobec rodziny
bylo straszne i niedopuszczalne. Dla mnie
przekresla kompletnie jego wiarygodnosé
i podwaza wszystko, co méwit. Jeszcze raz
przepraszam” — napisal na X Wojciech
Czuchnowskiz ,GW”.

W Radiu Wnet Kraskowski nazwat
Czuchnowskiego ,zwykla medialng ka-
nalig”. Twierdzi tez, ze Czuchnowski wy-
cofal poreczenie za niego.

- Nie wycofalem poreczenia. Mam
korespondencje z jego adwokatem, ktéry
mnie zapytal, czy wycofuje to poreczenie.
Odpisalem mu, ze nie wycofuje — pod-
kreéla dziennikarz ,GW’. - Smutna jest
dla mnie ta jego historia. Znalem Leszka
sprzed lat jako naprawde dobrego dzien-
nikarza, ktory pisze wazne teksty. Jego
znakiem firmowym byla wiarygodnosé¢,
ktéra teraz roztrwania. Zapamietatem go
tez jako dobrze utozonego chlopaka, ta-
kiego w marynareczce; nalezal do grupy

dziennikarzy, ktérym sie chcialo praco-
wa¢ — dodaje Czuchnowski.

O roztrwanianiu wiarygodno$ci méwi
mi tez jedna z bylych kolezanek redakcyj-
nych Kraskowskiego. — Te jego histerycz-
ne wpisy w mediach spoteczno$ciowych
o spisku Giertycha i Pinskiego na niego
powoduja, ze nikt normalny nie bedzie brat
go juz na powaznie, nawet wtedy, gdy uda
mu sie ustali¢ jakie§ przekrety Giertycha
— stwierdza.

- Po oéwiadczeniu zony Leszka Kra-
skowskiego uwazam, ze troche sie prze-
jechaliémy, podpisujac si¢ pod apelem
Wojciecha Czuchnowskiego o wsparcie
dla Kraskowskiego — méwi Jacek Nizinkie-
wicz z ,Rzeczpospolitej”. - Jednak nadal
jestem sceptyczny co do decyzji o zastoso-
waniu wobec niego aresztu §ledczego, bo
w Polsce wsadzanie ludzi do aresztéw to
jest patologia — dodaje Nizinkiewicz.

Leszek Kraskowski ma teraz nowych
kolegéw. Sam poréwnuje sie¢ do Wojcie-
cha Sumlinskiego, bylego dziennikarza,
ktéry w ostatnich latach z pozycji dzien-
nikarza znizyt si¢ do poziomu plagiatora
fragment6w ksigzek i antysemity.

Kolega Leszka Kraskowskiego Michat
Majewski, zktorym odbieral Grand Press,
napisal na X: ,Jest Leszek ofiarg upadku
starych papierowych mediéw, w ktérych
byly przyzwoite pieniadze, prestiz, ciagte
relacje miedzy ludzmi, kierownicy, regu-
ty, deadliny, codzienna rutyna. Na nowe,
inne i niekiedy dziwne czasy Leszek cze-
sto reagowal buntem, brakiem przysto-
sowaniaizgody”.

- To wszystko prawda — przyznaje
Kraskowski. — Tylko Ze nie wréce do pra-
cy wredakeji, bo takiego dziennikarstwa,
jakie znalem, juz nie ma — dodaje.

Na razie zyje z pieniedzy zbieranych
dla niego przez SDP i tego, co mu ludzie
wplacaja w serwisach crowdfundingo-
wych. Na Patronite.pl na profilu Repor-
tery Online dostaje 500 zt miesiecznie.
Moéwi, ze na razie ma gdzie mieszkaé, bo
jedna z oséb §ledzacych jego media spo-
tecznos$ciowe zaoferowata mu domeklet-
niskowy nad Bugiem.

Co dalej? - pytam.

- Nie wiem. Prébowalem nawet za-
trudni¢ sie w supermarkecie. Nie przyjeli
mnie. Powiedzieli, Ze zbyt dlugo bylem
dziennikarzem i jak sie czego§ dowiem
o firmie, to opisze — odpowiada.

Zapewne by tak bylo. ¢

m.kowalczyk@press.pl
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BEZCZELNA
KRADZIEZ

Reakcja sali na
przemoéwienie Gregga
Sulzbergera pokazata
rosnaca determinacje
wydawcow, zeby wobec
firm Al dziata¢ wspodlnie
i znacznie bardziej
stanowczo

L
¢“. PIOTR
"W ZIELINSKI

a ogromnej scenie Swiato-

wego Kongresu Mediéw In-

formacyjnych w Marsylii Ar-

thur Gregg Sulzberger wy-

glada niepozornie. Ciemny
garnitur, okulary, plik kartek przed soba.
Ma 45 lat i nalezy do piatego pokolenia
rodziny, ktéra od ponad wieku kontro-
luje dziennik ,The New York Times”. Nie
wyswietla efektownych slajdéw, nie robi
pauz tam, gdzie publiczno$¢ powinna sie
roze$mia¢ albo bi¢ brawo. Nie ma tu nic
z konferencyjnego stylu podpatrzone-
go na popularnych konferencjach TED:
chodzenia po scenie, osobistych anegdot
i puent. Sulzberger stoi przy mdéwnicy
iczyta.

Jednak z sali nikt nie wychodzi, nie za-
czyna rozmawiad, nie scrolluje telefonu,
szukajac ciekawszego zajecia. Ponad ty-
sigc wydawcow, redaktoréw naczelnych
i menedzeréw mediéw z calego $wiata
w skupieniu stucha czlowieka, ktéry od
blisko 40 minut nie robi wlaséciwie nic po-
za czytaniem kolejnych kartek.

Kiedy konczy, na sali rozlegaja sie bra-
wa.

- Jezdze na wiele konferencji, ale cze-
go$ takiego nie pamietam. Duze audy-
torium przez kilkadziesiat minut stucha
cztowieka, ktdry czyta z kartki, a potem
go nagradza owacja godna opery — mowi
Maciej Kossowski, prezes Zwigzku Pra-
codawcow Wydawcéw Cyfrowych, ktéry
byl obecny na sali w Marsylii.

77th World News Media Congress |
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Jak tlumaczy, Sulzberger nie powie-
dzial branzy niczego, czego wczeéniej
nie wiedziata, ale wykorzystywanie tre-
$ci bez zgody nazwatl ,bezczelng kra-
dzieza wlasnoéci intelektualnej” i po-
wiedzial wprost o zagrozeniach oraz
obawach, ktére od miesiecy wracaja
w rozmowach wydawcéw: kto zarobi
na rewolucji Al kto za nig zaplaci i co
sie stanie z biznesem medialnym, jesli
coraz wieksza czeé¢ ruchu i pieniedzy
zostanie po stronie firm technologicz-
nych. - Nazwal to, co wielu z nas od
dawna mialo z tylu glowy, ale nie zawsze
potrafilo dobrze ubraé w stowa - dodaje
Maciej Kossowski.

FRUSTRACJA

Na jak podatny grunt trafit, wida¢ bylo
zreszta juz kilka godzin pdZniej. Frag-
menty przeméwienia krazyly w mediach
spolecznosciowych, pojawialy sie pierw-
sze oméwienia i analizy. Stig Kirk @rskov,
szef WAN-IFRA, napisze pdzniej, ze wy-
stapienie Sulzbergera ,moze przej$¢ do
historii jako najmocniejsze przemdwie-
nie otwierajace” World News Media Con-
gress. Kiedy pytamy go pdzniej o reakcje
sali, nie wycofuje sie z tej oceny. - Nie pa-
mietam, zeby jakiekolwiek przemdéwienie
otwierajace World News Media Congress
spotkato sie z silniejsza reakcja. Relacje
miedzy platformami technologicznymi
awydawcami rzadko byly tak napiete jak
dzi$. W calej branzy narasta frustracja
zwigzana z brakiem odpowiedniego wy-
nagrodzenia za wykorzystywanie tresci
przez firmy Al Sulzberger nazwat te pro-
blemy wyjatkowo jasno — méwi @rskov.
Jego zdaniem reakcja sali pokazala jed-
nak co$ wiecej niz frustracje: rosngca de-
terminacje wydawcdw, zeby wobec firm
Al dziala¢ wspdlnie i znacznie bardziej
stanowczo — méwi Stig Qrskov.

Reuters Institute for the Study of Jour-
nalism, dzialajagcy przy Uniwersytecie
Oksfordzkim, opublikuje pdzniej cale wy-
stapienie pod tytulem zapowiadajagcym
wprost: ,dlaczego i jak wydawcy powinni
walczy¢ z platformami AI”. Amerykanski
Nieman Journalism Lab przy Uniwersy-
tecie Harvarda podbije apel Sulzbergera
o powrdt do oryginalnego dziennikar-
stwa, a paryski ,Le Grand Continent”
[magazyn poswiecony geopolityce i euro-
pejskiej debacie intelektualnej - red.] na-
pisze z kolei o otwarciu kluczowej debaty
o przyszto$ci demokracji.

O przemdwieniu pisza tez media i or-
ganizacje branzowe w Europie, Stanach
Zjednoczonych, Azji, a nawet Afryce — od
francuskich serwiséw po poludniowo-
koreanski Aju Press czy senegalski Se-
nePlus. — Nigdy wczeéniej nie widzialem
wéréd wydawcdédw tak szerokiego po-
parcia dla wspdlnego dzialania. Branza
skupia sie dzi§ na wypracowaniu jasnych
zasad i standardéw, ktére pozwolg utozy¢
relacje z platformami Al w bardziej uczci-
wy spos6b — méwi Stig Kirk Qrskov, szef
WAN-IFRA.

Co takiego jednak powiedziat Sulz-
berger? Wbrew pozorom nie straszyl, ze
Al zabierze dziennikarzom prace. Pytal
o co$ bardziej podstawowego: kto bedzie

Jezdze na wiele konferencji,
ale czegos takiego nie
pamietam. Duze audytorium
przez kilkadziesiat minut
stucha cziowieka, ktory
czyta z kartki

finansowal dziennikarstwo, jeéli firmy
technologiczne beda mogly korzystaé
z pracy redakcji, a czytelnika i pienigdze
zatrzymac u siebie.

DEKLARACJA
W jego wystapieniu mocno wybrzmie-
wal tez apel do samych wydawcéw, zeby
tym razem nie czekali biernie na rozwdj
wydarzen. Rasmus Kleis Nielsen, profe-
sor Uniwersytetu Kopenhaskiego i byly
dyrektor Reuters Institute for the Study
ofJournalism, w rozmowie z ,,Press” prze-
strzega jednak, zeby nie odczytywac stéw
Sulzbergera jako zarzutu, ze branza prze-
spala kolejng technologiczng zmiane.
- Wydawcy juz dzi$ dzialaja pod ogrom-
ng presja, a trudno jednoczes$nie nada-
za¢ za szybko rozwijajaca sie technolo-
gia i prébowa¢ wplywa¢ na kierunek jej
rozwoju, szczegdlnie przy tak niejasnym
otoczeniu prawnym. Do tego méwimy
o duzej, bardzo zréznicowanej i konku-
rencyjnej branzy, ktérej z natury trudno
dziata¢ wspdlnie. Nie odbieram wiec wy-
stapienia Sulzbergera jako krytyki jego
kolegéw — méwi Nielsen.

Jego zdaniem nalezy je czyta¢ raczej
jako deklaracje samego ,The New York

Times”: skoro ma pienigdze, prawnikéw
i skale pozwalajaca wplywaé na reguly
powstajacego rynku, zamierza z tej po-
zycji skorzysta¢. - Widze w tym deklara-
cje, ze ,The New York Times” zrobi krok
naprzéd i sprébuje aktywnie wplywaé
na otoczenie technologiczne i prawne,
na ktdére wielu wydawcéw moze nie mie¢
mozliwo$ci oddzialywania. To réwniez
wezwanie do tej niewielkiej grupy wy-
dawcdw, ktdrzy maja odpowiednie zaso-
by, zeby sprébowali dziala¢ razem - do-
daje Rasmus Kleis Nielsen.

Co$ zresztg rzeczywiscie zaczelo sie
dzia¢. Podczas kongresu w Marsylii SPUR
(Standards for Publisher Usage Rights),
koalicja powotana na poczatku br. do wy-
pracowania zasad korzystania przez fir-
my Al z tre$ci wydawco6w, oglosita przyje-
cie 30 nowych cztonkéw. Do BBC, ,,Finan-
cial Times”, ,The Guardian”, Sky News,
Telegraph Media Group i Mediahuis do-
faczyty m.in. Ringier, Bonnier News, ,Der
Standard”, ,The Globe and Mail” i CBC/
Radio-Canada. Lacznie SPUR skupia 36
wydawcéw i organizacji. WAN-IFRA jest
strategicznym partnerem tego projektu.

TWARDE LICZBY

SPUR ma zwigkszy¢ site wydawcow dzia-
tajacych razem, bo na samodzielng walke
z najwiekszymi firmami technologiczny-
mi sta¢ niewielu. ,The New York Times”
nalezy do wyjatkéw. Od konca 2023 roku
sadzi sie¢ z OpenAl i Microsoftem, p6z-
niej pozwal takze Perplexity. W Marsylii
Sulzberger po raz pierwszy przyznal, ile
ta batalia juz kosztowala. — Procesy sa
powolne i kosztowne. Nasz trwa juz dwa
i p6t roku i pochlonat ponad 20 min dola-
réow — moéwit ze sceny, dodajac, ze wiek-
szo$¢ wydawcow nie moze sobie pozwoli¢
na wieloletnie dochodzenie swoich praw
przed sagdem. Zeby wyjaénié, dlaczego
zdecydowal si¢ zaangazowaé w ten spor,
cofnal sie do podstaw dziatania sztucznej
inteligencji. Przypomnial, ze do rozwoju
Al potrzebne sg cztery kluczowe elemen-
ty: ludzie, moc obliczeniowa, energia oraz
dane. I to wlasnie przy tych ostatnich za-
czyna sie problem - pod technicznym
pojeciem ,danych” firmy technologiczne
ukrywaja ksigzki, filmy, muzyke, zdjecia
czy artykuly prasowe uzywane do treno-
wania modeli. O ile za prace inzynieréw,
procesory i prad korporacje ptaca bez dys-
kusji miliardy dolaréw, o tyle twérczosc
autoréw potraktowaly inaczej. - Zaden
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prezes firmy technologicznej nie odwa-
zylby sie zaproponowaé, zeby najlepsi in-
zynierowie pracowali za darmo. Nie przy-
szloby im tez do glowy kra$¢ chipy z fabry-
ki Nvidii albo nielegalnie podtaczy¢ sie do
linii energetycznej — méwit Sulzberger.

Z tresciami bylo inaczej: kiedy wy-
dawcy zaczeli protestowac przeciw wy-
korzystywaniu ich materialéw bez zgody
i wynagrodzenia, firmy Al odpowiadaty
kolejnymi argumentami: najpierw, ze wy-
maga tego rozwdj technologii, a potem,
ze modele korzystaja gléwnie z faktow,
a tych nikt nie moze posiadaé. Jeszcze
pozniej, ze negocjowanie umoéw licencyj-
nych jest zbyt kosztowne i trwa zbyt dlu-
go, az wreszcie pojawil sie argument tzw.
fair use, czyli zasady amerykanskiego
prawa, ktéra w okre§lonych przypadkach
pozwala korzysta¢ z chronionych utwo-
réw bez zgody wlasciciela praw.

W koncu stawka mialo sie staé nawet
bezpieczenstwo narodowe. Jak relacjo-
nowal Sulzberger, firmy technologiczne
przekonywaly, Ze jesli beda musialy pta-

ci¢ za tre$ci, Amerykanie mogg przegraé
wyécig Al z Chinami. Zaden z powyz-
szych argument6w go nie przekonal.

Zreszta zeby pokazac skale tej dyspro-
porcji, Sulzberger zestawit z sobg twarde
liczby - sze$¢ najwiekszych firm rozwi-
jajacych Al jest wartych tacznie 11 bln
dolaréw, czyli ponad trzy razy wiecej, niz
wynosi PKB Francji. W samym 2025 ro-
ku prywatne inwestycje w Al w Stanach
Zjednoczonych siegnely niemal 350 mld
dol. (ok. 1,3 biliona ztotych), a do ludzi
i firm tworzacych tresci - jak wylicza na
podstawie ujawnionych uméw licencyj-
nych - trafia mniej niz p6l procent tej
kwoty. — Kradziez wlasno$ci intelektual-
nej z pewnoscia nie wynika wiec z braku
pieniedzy - podsumowal wydawca ,,The
New York Times”.

CORAZ MNIEJ RUCHU

Brak pieniedzy za tresci to jednak tylko
cze$¢ problemu, druga dotyczy tego, co
przez lata byto podstawa internetowego
biznesu wydawcéw: ruchu. Tajemnicg

poliszynela jest, ze relacje z Google nigdy
nie byly latwe: wydawcy narzekali na je-
go dominacje na rynku reklamy, zmiany
algorytmdéw i rosnace uzaleznienie od
wyszukiwarki. Ten caty uklad miat jednak
prosta zasade: Google korzystal z tresci
tworzonych przez media, ale jednoczeénie
kierowat do nich uzytkownikéw. Czytelnik
wpisywal pytanie, dostawat liste wynikéw
i klikal w link. Na swojej stronie wydawca
mogl np. zarobi¢ na reklamie, zapropono-
waé czytelnikom newsletter albo sprze-
da¢ subskrypcje. - To dzialalo troche na
zasadzie: biore i daje. Hiperlinki napedzaty
ruch na strony wydawcéw, wiec ten uktad
przezjakis czas byl jako tako symetryczny.
Wydawca udostepniat swoje tresci, a w za-
mian dostawal uzytkownika, ktérego
mogl p6Zniej monetyzowaé — méwi mec.
Damian Flisak, prawnik specjalizujacy sie
w nowych technologiach i sztucznej inte-
ligencji.

Generatywna Al ten uklad calkowicie
zmienia. Uzytkownik nie musi juz klika¢
w link, Zeby dosta¢ odpowiedZ, a Google

GLOWNE TEZY WYSTAPIENIA A.G. SULZBERGERA

1. ,Grzech pierworodny”
modeli Al: kradziez na
bezprecedensowa skale
Sztuczna inteligencja rozwija
sie w oszatamiajagcym tempie,
jednak jej sukces opiera sig na
bezprawnym przywtaszczaniu
wiasnosci intelektualnej. Gi-
ganci technologiczni bez zgody
i reckompensaty finansowej
masowo przeszukuja strony
informacyjne, pakuja skradzio-
ne tresci jako wtasne produkty
i odbierajg wydawcom odbior-
cow oraz przychody. Sam kon-
cern OpenAl przyznat wprost,
ze ,niemozliwe jest trenowanie
dzisiejszych wiodacych mo-
deli Al bez uzycia materiatow
chronionych prawem autor-
skim”. Wydawcy informacyjni
stanowia fundament tych baz
danych - az piec z dziesieciu
najwazniejszych witryn uzytych
do trenowania popularnych
modeli jezykowych nalezy
wiasnie do wydawcow medidw.

2.Zniszczenie tradycyjnego
ekosystemu sieci (koniec
Open Web)
Dotychczas miedzy platformami
technologicznymi (takimi jak
wyszukiwarki czy media spo-
tecznosciowe) a mediami istniat
niepisany uktad: platformy
przejmowaty wigkszosc¢ zyskow
z reklam, ale w zamian kierowa-
ty miliony uzytkownikéw bezpo-
$rednio na strony wydawcow za
pomoca linkéw. Era Al ten model
bezpowrotnie niszczy. Nowe na-
rzedzia (takie jak wyszukiwarki
oparte na Al) same formutuja
gotowe odpowiedzi, znieche-
cajac do klikania w odnosniki
zrodtowe. W efekcie: szansa na
to, ze uzytkownik kliknie w link
zrodowy, spadta dziesigciokrot-
nie w poréwnaniu z sytuacja
sprzed dekady. Najwieksze
portale informacyjne odnoto-
waty srednio ponad 45-procen-
towe spadki ruchu na swoich
stronach w miare nasilania sie
wyscigu Al. Ruch kierowany do
wydawcow przez konkuren-
cyjne modele Al jest 0 96 proc.
nizszy niz ten generowany przez
wyszukiwarke Google.

3. Hipokryzja biznesowa
gigantow technologicznych
Sulzberger zwraca uwage
na uderzajacy paradoks
finansowy: modele Al powstaja
z czterech kluczowych
sktadnikow: talentu inzynierdw,
infrastruktury obliczeniowej
(chipéw i serweréw), energii
oraz danych (czyli twérczosci
ludzi). Za inzynieréw, chipy
oraz prad firmy technologiczne
ptaca gigantyczne kwoty.
Jedynym sktadnikiem, ktory
uwazajg za darmowy i nalezny
im bez pytania, sa tresci
dziennikarskie i autorskie.
Wycena szesciu najwiekszych
firm zajmujacych sie Al siega
kosmicznych Il bilionéw
dolaréw. Tymczasem szacuje
sie, ze mniej niz pot procent
naktadow inwestycyjnych Al
trafia do autorow i wydawcow
w ramach umoéw licencyjnych.
Co gorsza, boty Al czesto
omijaja blokady techniczne
- badania wykazuja, ze okoto
30 proc. z nich ignoruje
wyrazne zakazy dostepu,
wtamujac sie za paywalle.

4.Kryzys demokraciji i zalew
cyfrowego $miecia (Al slop)
Brak finansowania dla
oryginalnego reportazu
grozi katastrofg spoteczna.
Dziennikarstwo $ledcze i praca
korespondentow wojennych
(np. utrzymanie ponad 70
pracownikow ,The New York
Times” na froncie w Ukrainie
kosztowato miliony dolaréw)
sa zbyt drogie i niebezpieczne,
by mogty byc realizowane
przez hobbystow. Al nie
potrafi prowadzi¢ sledztw ani
weryfikowac¢ faktow na miejscu
zdarzen - jedynie przetwarza
cudze materialy. Zamiast tego
sie¢ zalewa fala automatycznie
generowanej dezinformacji
i bezwartosciowych tresci.
Badania wskazuja, ze asystenci
Al znaczaco przeinaczajg fakty
niemal w potowie udzielanych
odpowiedzi — sg przy tym
bezkompromisowo ,pewni
siebie”, a ich twércy odrzucaja
odpowiedzialnos$¢ prawna za
te bledy.
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fot. Archiwum prywatne, Bartek Syta

Nasze tresci moga byc wykorzystywane
przy tysigcach zapytan do systemow Al,
a na strone wydawcy przejdzie z tego

P

& ' zaledwie kilka osob

~ Maciej Kossowski, prezes ZPWC

W starciu z globalnymi firmami technologicznymi
pojedynczy wydawca ma niewielkie mozliwosci.
Tylko razem i tylko wspdlnie z panistwem mozemy
miec tu realng site

~ Pawet Nowacki, ekspert rynku mediow

wyéwietla podsumowania Al nad tra-
dycyjnymi  wynikami  wyszukiwania.
ChatGPT czy Perplexity ida nawet krok
dalej: od razu podaja gotowa odpowiedz
- uzytkownik moze dopytaé o szczegdty
albo rozwing¢ interesujacy go watek, nie
opuszczajgc samego narzedzia. Zrédta co
prawda moga sie pojawic, ale zeby poznaé
odpowiedz, nie trzeba juz w nie klikac.

Mec. Damian Flisak pokazuje to na
przykladzie informacji o sytuacji w cie-
$ninie Ormuz. Kiedy uzytkownik pyta
0 najnowsze wydarzenia, system moze
siegna¢ do biezacych doniesien mediéw
i na ich podstawie przygotowa¢ wtasng
syntetyczng odpowiedzZ. Problem w tym,
ze po jej przeczytaniu odbiorca nie ma
juz powodu, zeby przejs¢ do artykuldw,
z ktérych zaczerpnieto informacje. - Tu
jest pies pogrzebany i tu pojawia sie asy-
metria. Tre$¢, za ktora place jako wydaw-
ca, zostaje wykorzystana, a ja nie mam
mozliwo$ci jej monetyzacji. Po przeczy-
taniu w Google Al Overview informacji
o sytuacji w cie$ninie Ormuz nie siegne
juz przeciez do materialu zrédtowego
- tlumaczy Flisak. Jego zdaniem wraz
z rozwojem takich narzedzi coraz mniej
widoczne stanie si¢ réwniez samo po-
chodzenie informacji. - Ten proces za-
cierania pochodzenia treéci bedzie po-
stepowat — dodaje Damian Flisak.

Sulzberger pokazal zreszta w Marsylii,
jak szybko zmienia sie dzi$ ten uktad. We-
dlug przywolanych przez niego danych
naklonienie uzytkownika Googlea do
klikniecia w link jest dzi§ okolo dziesieciu
razy trudniejsze niz dekade temu.

Inne wyszukiwarki i narzedzia Al majg
odsylta¢ wydawcom az o 96 proc. mniej ru-
chu niz tradycyjne wyniki Google’a, a naj-
wieksze serwisy informacyjne monitoro-
wane przez Comscore (firme zajmujgca
sie pomiarem ruchu) stracily w tym czasie
$rednio ponad 45 proc. ruchu. Dla wydaw-
cy rachunek jest prosty: mniej wej$¢ ozna-
czamniej okazji do zarabiania.

- Jezeli model biznesowy wydawcy
polega na kontakcie uzytkownika z tre-

Scia i monetyzowaniu tego kontaktu
reklama, to po prostu potrzebuje ruchu.
Przez kilkanascie czy dwadzie$cia kil-
ka lat wydawcy przyzwyczaili sig, ze ten
ruch dowozi Google, p6zniej réwniez
social media i Facebook. Jezeli teraz od-
powiedzi algorytmu powstajg z tresci,
ktére wydawca wytworzyl i poniést koszt
ich stworzenia, ale uzytkownik nie trafia
juz na jego strone, to wydawca nie dosta-
je nic w zamian. To bardzo nieréwna gra
rynkowa — thumaczy Pawel Nowacki, eks-
pert rynku medidw.

soba doswiadczenie szczegdlnie wazne
w calej tej goracej dyskusji: poprzednia
wielka technologiczng zmiane nie tylko
przetrwala, ale ostatecznie nauczyla sie
na niej zarabia¢. Dzi§ ,NYT” ma 13,35 mln
subskrybentéw, z czego 12,8 mln korzy-
sta wylacznie z produktéw cyfrowych.
W 2025 roku spétka osiagneta 2,82 mld
dol. przychodéw i miata 431,6 mIn dol.
zysku operacyjnego, a prawie 70 proc.
przychodéw pochodzitlo z subskrypcji.
Jeszcze kilkana$cie lat temu wcale nie
bylo pewne, Ze to si¢ powiedzie. Byly

Przez lata wydawcy spierali si¢ z Google’em o pieniadze
z reklamy i warunki dystrybucji, a teraz moga stracic cos,
bez czego znacznie trudniej zarobic¢ rowniez na reklamie
i subskrypcjach - samego czytelnika

I wlasnie tu Sulzberger widzi drugi
problem. Spér nie konczy sie na tym, czy
firmy Al moga korzysta¢ z cudzych arty-
kuléw i czy powinny za to ptacié. Réwnie
wazne staje sie to, co dzieje sie pdzniej:
czy Al odesle uzytkownika do zrédla, czy
przeczytaje zaniego. Przez lata wydawcy
spierali sie¢ z Google’em przede wszyst-
kim o pienigdze z reklamy i warunki
dystrybuciji, a teraz moga stracic¢ co$, bez
czego znacznie trudniej zarobi¢ réwniez
na reklamie i subskrypcjach - samego
czytelnika.

WIECEJ NIZ ARTYKUL

Swiat mediéw zareagowal na stowa Sulz-
bergera nie tylko ze wzgledu na to, co
moéwil. Znaczenie mialo réwniez to, kto
stal za méwnica. Jak zaznaczali$my na
poczatku tekstu, nazwisko Sulzberger
jest zwigzane z ,The New York Times”
od pieciu pokolen, a rodzina Ochs-Sulz-
berger kontroluje gazete od 1896 roku,
kiedy Adolph Ochs kupit znajdujacy sie
w klopotach finansowych tytul. Gazeta,
ktdrg kieruje dzi$ jego potomek, ma za

sukcesy, ale tez momenty, w ktérych jed-
na z najwazniejszych gazet $wiata sama
przyznawala, ze w internecie nie radzi
sobie tak dobrze, jak powinna.

Pierwszy wazny zwrot nastgpit w2011
roku, kiedy ,NYT” wprowadzil nowy pay-
wall: czytelnik mdgt wtedy bezplatnie
przeczyta¢ okreSlong liczbe artykuléw,
ale za kolejne musial juz zaptaci¢. Dzi§
podobne rozwigzanie jest standardem,
ale wtedy wcale nie bylo oczywiste, czy
internauci przyzwyczajeni do darmo-
wych tresci zechca placi¢ za wiadomo$ci.
Pierwsze wyniki wygladaly obiecujaco:
pod koniec 2011 roku New York Times
Company miata 406 tys. ptacacych uzyt-
kownikéw produktéw cyfrowych - tyle ze
trzy lata p6zniej redaktorzy sami doszli
do wniosku, ze postawienie paywalla nie
zrobilo z dziennika prawdziwie cyfrowej
firmy. W 2014 roku do internetu wyciekt
blisko stustronicowy ,Innovation Re-
port”. Zespotem, ktéry go przygotowal,
kierowal wtasnie A.G. Sulzberger, autor
przelomowego wystapienia z Marsylii,
a dokument ten byl momentami bezli-
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tosny dla redakcji. Problemem nie byto
woéwcezas dziennikarstwo, ,The New York
Times” nadal mial reporteréw i kore-
spondentéw, ktérych mogta mu zazdro-
$ci¢ konkurencja, ale gorzej radzit sobie
z tym, co dzialo sie zich praca pdzniej: jak
tekst ma znalez¢ czytelnika w internecie,
jak wykorzysta¢ wyszukiwarki i media
spolecznosciowe, jak wracaé do materia-
16w z ogromnego archiwum i jak korzy-
sta¢ z danych o uzytkownikach. W tym
samym czasie tracilanaznaczeniu strona
gtéwna, ktéra przez lata byta traktowana
jak internetowy odpowiednik pierwszej
strony gazety. Wniosek byl niewygodny:
mozna robi¢ §$wietne dziennikarstwo,
mie¢ dobry serwis internetowy i nadal
dziata¢ wedluglogiki papierowej gazety.

W 2017 roku ,The New York Times”
ponownie przyznal, Ze ma problem.
W kolejnym raporcie ,Journalism That
Stands Apart” pisal, ze jego cyfrowy biz-
nes wciaz nie jest na tyle duzy, by utrzy-
ma¢ rozbudowanga redakcje, nie chodzito
tez o liczbe publikacji. Powstawalo ich
w tamtym momencie ok. 200 dziennie,
ale czeé¢ docierala do niewielu czytelni-
kéw albo niewiele réznita sie od tego, co
za darmo oferowata konkurencja. ,NYT"
postawil wiec mocniej na subskrypcje:
zamiast goni¢ przede wszystkim za od-
sfonami i wplywami z reklam, chcial
przekonaé czytelnikéw, zeby regularnie
placili za jego dziennikarstwo.

Z czasem poszed! jeszcze dalej. Sub-
skrypcja miata dawac¢ czytelnikowi co$
wiecej niz dostep do artykutéw. Redakcja
rozwijala sekcje ,NYT Cooking” z prze-
pisami, ,Games” z krzyzéwkami i grami
stownymi oraz ,Wirecutter” (serwis te-
stujacy produkty i podpowiadajacy, co
warto kupi¢). Rozbudowywal tez oferte
podcastéw, a w 2022 roku za 550 mln dol.
przejal The Athletic, ptatny serwis spor-
towy. Do tego doszlo Wordle, czyli prosta
gra stowna, ktora stala sie internetowym
fenomenem. Na koniec 2025 roku 6,48
miln cyfrowych subskrybentéw placito
juz nie tylko za dostep do informacji, ale
takze za inne elementy. Po kilkunastu la-
tach ,,The New York Times” znalazlt wiec
model, ktdry dziatal. Tyle ze wlasnie wte-
dy reguly gry znow zaczely sie zmieniaé.

TRACI NAWET ,NYT”

W sierpniu br., dwa miesigce po wysta-
pieniu Sulzbergera w Marsylii, temat
wrdcit przy okazji wynikéw New York

Stig Kirk Orskov:

- W cafej branzy narasta
frustracja zwiazana

z brakiem odpowiedniego
wynagrodzenia za
wykorzystywanie tresci
przez firmy Al. Sulzberger
nazwal te problemy
wyjatkowo jasno

Times Company za II kwartal. Spétka
zdobyla kolejnych 280 tys. cyfrowych
subskrybentéw - duzo, ale mniej, niz
oczekiwali analitycy, i mniej niz kwar-
tal wezesdniej. Reakcja inwestoréw byta
gwaltowna - po publikacji wynikow ak-
cje spolki spadly o ponad 13 proc. ,,The
Wall Street Journal” zwrécil uwage, ze
New York Times Company nie zanoto-
wata tak duzego jednodniowego spadku
kursu od 2012 roku, a Reuters zwrdcil
uwage, ze ,malejaca liczba wyszukiwan
i odwiedzin odsylajacych z Googlea
szkodzi nawet »Timesowi«, ktéry od
dawna uwazany jest za standard w pu-
blikacjach cyfrowych ze wzgledu na suk-
ces w budowaniu ogromnego biznesu
subskrypcyjnego wokoét tresci informa-
cyjnych i lifestyle’owych”.

Podczas rozmowy z analitykami Me-
redith Kopit Levien, prezeska New York
Times Company, méwita o problemie,
ktéry dwa miesiace wczeséniej opisywat

Sulzberger. Przyznala, Ze najwieksze
platformy technologiczne kierujg do wy-
dawcéw coraz mniej uzytkownikow i ze
LNYT” takze odczuwa skutki tej zmiany.
- Od pewnego czasu widzimy ten sam
kierunek: duze platformy kieruja do wy-
dawcow coraz mniej ruchu. My réwniez
nie jeste§my na to odporni - méwita. To
o tyle znaczace, ze chodzi o wydawce,
ktéry ma juz 13,3 min subskrybentéw
i przez kilkanascie lat konsekwentnie
zmniejszal swoja zalezno$¢ od zewnetrz-
nych platform. Jesli spadek ruchu odczu-
wa nawet ,The New York Times”, to trud-
no traktowac problem opisany w Marsylii
jako zagrozenie dotyczace tylko slab-
szych wydawcdw.

Tymczasem polscy wydawcy startuja
z zupelnie innej pozycji. Pawel Nowacki,
ekspert rynku mediéw, zwraca uwage, ze
skutki tej zmiany nie rozloza sie jednak
réwno - najwiekszy problem mogg mie¢
nie tyle najmniejsi wydawcy, ile ci, kto-
rych tresci latwo zastapi¢ krétka odpo-
wiedzig wygenerowana przez Al

—Jezeli chce si¢ dowiedzied, co si¢ wy-
darzylo na Wegrzech albo ile 0s6b zgine-
to w wypadku autokaru, moze nie mie¢
dla mnie wiekszego znaczenia, z ktérego
portalu pochodzi tainformacja. Jezeli od-
powiedz dostane od AL nie bede juz miat
potrzeby wchodzenia na strone medium
- tltumaczy Nowacki. Paradoksalnie wiec
w lepszej sytuacji mogg sie znalez¢ nie-
ktére mniejsze media: lokalne, branzo-
we czy specjalistyczne, pod warunkiem
ze maja wilasnych, wiernych odbiorcéw
i informacje, po ktére ludzie przychodza
wlasénie do nich. - Mocna marka i bezpo-
$rednia relacja z odbiorcy stajg sie dzi$
jeszcze wazniejsze. Jezeli czytelnik przy-
chodzi po konkretny tekst, analize albo
autora, ktérego zna, Al znacznie trudniej
mu zastapi wydawce. W gorszej sytuacji
sa media, ktére przez lata duzg czesé ru-
chu zdobywaly z wyszukiwarek — podsu-
mowuje Nowacki.

Maciej Kossowski, prezes Zwiazku
Pracodawcéw Wydawcéw Cyfrowych
(ZPWC), ktdry byt podczas wystgpienia
Sulzbergera we Francji, uwaza, ze porow-
nywanie obecnej sytuacji z poczatkiem
dominacji Google’a moze by¢ mylace, bo
wyszukiwarka tez zbudowala biznes na
cudzych treéciach i z czasem coraz moc-
niej uzalezniala od siebie wydawcdw,
ale przez lata dziatala miedzy nimi pew-
na wymiana: Google indeksowal tresci,
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a cze$¢ uzytkownikéw odsylal na strony,
z ktérych one pochodzily.

W przypadku generatywnej Al ta pro-
porcjamozeby¢zupelieinna. - Tasytua-
cja jest bez poréwnania grozniejsza, bo
dysproporcja jest ogromna. Nasze tresci
moga byé wykorzystywane przy tysia-
cach zapytan do systeméw Al, a na strone
wydawcy przejdzie z tego zaledwie kilka
0s6b — méwi Kossowski.

I wlasnie tutaj, jego zdaniem, wraca
lekcja z poprzedniej rewolucji technolo-
gicznej. Wydawcy najpierw przyzwyczaili
sie do ruchu dostarczanego przez Goo-
glea, a pdzniej odkryli, jak bardzo stali sie
od niego zalezni. Kossowski przypomina,
ze napoczatku filozofia wyszukiwarki byta
odwrotna do dzisiejszej: uzytkownik miat
jak najszybciej znalezé wlaéciwe zrédio
iopusci¢ Googlea. Z czasem kolejne ustu-
gi zaczely go zatrzymywaé coraz dhuzej
wewnatrz ekosystemu platformy. — A p6z-
niej wszyscy daliSmy sie wkreci¢ w ten
deal z Google’'em — m6wi Kossowski.

WLASNA GRAWITACJA

Jeden wniosek z calej dyskusji, jaka wy-
wolal Sulzberger, powtarza sie¢ po obu
stronach Atlantyku: wydawcy w pojedyn-
ke maja niewielkie szanse w starciu z naj-
wiekszymi firmami technologicznymi.
Chociaz wydawca ,NYT” wzywal branze
do wspdlnego dziatania, to na polskim
rynku oznaczaloby to przede wszystkim
odlozenie na bok konkurencji i wzajem-
nych animozji tam, gdzie wydawcy maja
wspolny interes.

Polska pokazuje jednak, ze nawet to
moze nie wystarczy¢. ZPWC i Repropol,
ktére wedlug szacunkéw ZPWC repre-
zentuja tacznie ponad 90 proc. wydaw-
céw objetych prawem pokrewnym, od
miesiecy préobuja sie porozumieé z Goo-
gleem w sprawie wynagrodzenia za
korzystanie z treSci. Obie organizacje
prowadzily rozmowy osobno i zadnej
nie udalo sie zawrze¢ umowy. Repropol
poszed! krok dalej i rozpoczal mediacje
z Google’em przed UKE. Ta réwniez za-
konczyla si¢ bez porozumienia, dlatego
teraz o wysokosci wynagrodzenia ma
rozstrzygnac prezes urzedu.

Ten przyklad pokazuje, dlaczego sa-
mi wydawcy moga nie wystarczy¢. Obok
wspdlnego dziatania szybko pojawia sie
wiec drugi podmiot: panstwo.

- Wydawcy powinni w takich spra-
wach dziataé razem i mie¢ po swojej stro-

nie instytucje panstwa. Nie chodzi prze-
ciez tylko o interes poszczegdlnych firm
medialnych, ale o ochrone catego rynku,
czyli przedsiebiorstw, ktére zatrudnia-
ja ludzi i ptaca podatki, a jednoczesnie
tworza krajowy ekosystem informacyjny.
W starciu z globalnymi firmami techno-
logicznymi pojedynczy wydawca ma nie-
wielkie mozliwosci. Tylko razem i tylko
wspdlnie z panstwem mozemy mieé tu
realna site - méwi Pawel Nowacki.

Maciej Kossowski dodaje, ze potrzeb-
ne sgjednoczesnie rozwigzania technicz-
ne, wspdlne standardy branzowe i prze-
pisy, ktére beda nadazaly za rozwojem
generatywnej Al - Musimy dziala¢ na
kilku polach jednoczesnie. Po pierwsze,
potrzebujemy narzedzi, ktére pokaza
nam, kto, jak czesto i wjaki sposdb korzy-
sta z naszych tresci. Po drugie, potrzebu-
jemy jasnych zasad, na jakich moze sie to
odbywat. Po trzecie, potrzebujemy pra-
wa, ktére pozwoli te zasady skutecznie
egzekwowac — méwi Kossowski.

Sulzberger swoje przeméwienie kon-
czy podobnie. Nie namawia wydawcdw,
zeby odwrdcili sie od Al - przeciwnie,
zacheca ich, by sami nauczyli sie z niej
korzystac, a jednoczesnie radzi twardziej
bronié praw do wlasnych tresci, ostroznie
podpisywaé umowy z firmami technolo-
gicznymi i naciska¢ na ustawodawcow.

Sprowadza tez jedna ze swoich rad
do trzech stéw: ,Be a destination first”.
Wydawcy nadal mogg szuka¢ nowych
czytelnikéw przez Googlea, media spo-
fecznoéciowe czy platformy Al, ale nie
powinni by¢ od nich zalezni. Muszg daé
odbiorcy powdd, zeby nastepnym razem
przyszedt juz bezposérednio do nich. Ta-
kim powodem ma by¢ przede wszystkim
wlasne dziennikarstwo: praca reporte-
réw, rozmowy ze zrédlami, dokumenty
czy $ledztwa, ktdrych Al sama nie zrobi.
Ma to by¢ dziennikarstwo, ktére — jak
moéwi Sulzberger - ma ,,wlasnag grawita-
cje” isamo przyciaga odbiorcow.

Na koniec przypomina, ze podczas
poprzedniej rewolucji internetowej me-
dia, a przez pewien czas takze ,New York
Times”, zbyt latwo uwierzyly w reguty
proponowane przez Doline Krzemowa.
Dzi$§ branza jest slabsza, firmy techno-
logiczne silniejsze, a rewolucja Al moze
postepowal jeszcze szybciej niz po-
przednia. - Nie mozemy sobie pozwoli¢,
zeby$my tym razem byli réwnie naiwni
- méwi Sulzberger.

PROGRAM RATUNKOWY DLA
MEDIOW: JAK PRZETRWAC
1 WALCZYC?

Sulzberger proponuje dwutorowa

strategie:

Walka na zewnatrz (obrona praw):

1. Twarda obrona wlasnosci
intelektualnej - Wydawcy musza
walczy¢ w sadach (tak jak ,NYT”, ktérego
proces przeciwko OpenAl, Microsoftowi
i Perplexity kosztowat juz 20 min dolaréw).
Tolerujac po cichu grabiez, media godza
si¢ na wiasna smier¢.

2.0strozne umowy licencyjne - Jezeli
wydawcy podpisujg umowy licencyjne
z firmami Al, musza dbacé o uczciwe stawki
i zachowanie kontroli nad tym, jak ich
teksty sg przetwarzane.

3. Nacisk legislacyjny - Branza musi
lobbowac¢ za przepisami zmuszajacymi
boty Al do identyfikacji, zakazujacymi
przeszukiwania stron bez zgody oraz
naktadajacymi na firmy technologiczne
peitna odpowiedzialnos¢ prawng za
generowane kltamstwa.

4. Konsolidacja branzy - Dziennikarze
i wydawcy musza potaczy¢ sity z innymi
branzami kreatywnymi (pisarzami,
muzykami), by stworzy¢ przeciwwage dla
lobbystow Doliny Krzemowej.

Budowanie odpornosci wewnetrznej

(rozwéj mediéw):

1. Etyczne i madre wdrazanie Al
- Media nie moga ignorowac technologii.
Powinny wdrazac Al do usprawniania
pracy redakcyjnej i biznesowej, ale zawsze
przy kluczowej roli cztowieka w procesie
decyzyjnym.

2. Budowanie bezposrednich relacji
z czytelnikiem - Wydawcy musza sie
staé ,miejscem docelowym” (destination).
Czytelnicy musza sobie uswiadomic, ze
bezposredni kontakt z zaufang redakcja
daje znacznie wigksza wartos¢.

3. Koncentracja na unikalnym,
oryginalnym dziennikarstwie
- Clickbait i prosta agregacja przegraja
z Al. Prawdziwa site przyciagania ma
jedynie oryginalny reportaz, ktérego nie da
sie wygenerowac algorytmem.

4. Aktywne wyjasnianie, dlaczego
rzetelne dziennikarstwo ma
znaczenie - Musimy nieustannie
przypominad, ze to dzieki pracy
dziennikarzy spoteczenstwo w ogole wie,
co naprawde si¢ dzieje na Swiecie.
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ROZMOWA SPONSOROWANA

JESTEM
W DOBRYM
MIEJSCU

O przejeciu kierownictwa grupy
OTO Family i strategii jej rozwoju
mowi jej prezes MELANIA
KULCZYCKA

Za miesiac minie rok od objecia przez Ciebie sterow
grupy OTO Family. Co bylo w tym czasie najwiekszym
wyzwaniem?

Byto ich kilka. Przede wszystkim zmienita si¢ moja rola
- przesziam od zarzadzania jedna firma, Vufinder Studios,
do zarzadzania catym holdingiem. To oznaczalo mnéstwo
wiekszych i mniejszych zmian. Najwieksza bylo to, ze
przestatam bezposrednio zarzadzaé¢ ludzmi, a zaczelam
- menedzerami. Kazdy ma tez wlasny styl zarzadzania i duza
autonomie. Wyzwaniem bylo wiec szybkie poznanie specyfi-
ki poszczegdlnych spétek i odnalezienie sie¢ w nowej roli.

Wyzwaniem jest sama sukcesja. To trudny proces,
zwlaszcza w przypadku tak duzego holdingu. Trzeba poznaé
wszystkie sp6tki, zalezno$ci miedzy nimi. Zrozumieé, jak
i dlaczego zapadajg w nich decyzje. Przeanalizowac¢ wszyst-
kie czynniki, by zdecydowaé, w ktorg strone skierowac gru-
pe. jaka przyjaé strategie jej rozwoju. Na poczatku mogtam
liczy¢ na wsparcie taty, ktory petnit funkcje mojego mentora
w trudnym procesie sukcesji. Jednak trwato to tylko trzy
miesigce. Pod koniec grudnia tata odszedt i od tamtej pory
odpowiedzialno$¢ za prowadzenie grupy spoczeta na mnie.
A przeciez poniostam wtedy réwniez osobistg strate...

Kolejne wyzwanie pochodzito z rynku. Wtedy w produk-
cje filmowa i reklame coraz mocniej wchodzito Al Jeszcze
z tatg stworzyliémy spéltke Taifun, ktéra miata odpowiadac
na zwigzane z tym zmiany, i to mimo Ze nie do konca bylo
wiadomo, w ktdra strone nastapi rozwoj sztucznej inteligen-
¢jiiczy bedzie ona dla nas bardziej zagrozeniem, czy szansa.
Czy klienci beda chcieli z niej korzystaé, czy beda sie jej bali?
Czy beda chcieli wszystko robi¢ z Al czy jednak tradycyjna
produkcja sie utrzyma? Uznali$my jednak, ze trzeba wcho-
dzi¢ w nowe technologie, nawet jesli towarzyszyly temu stres
i troche strachu.

Obecnie Al jest jednym z narzedzi, z ktérych korzystamy
w réznych obszarach grupy, tam gdzie rzeczywi$cie wnosi
wartos$¢ do procesu. Z perspektywy czasu widze wiec, ze
decyzja o wejéciu w rozwiazania oparte na sztucznej inteli-
gencji byta stuszna.
Obawialas sie¢ reakcji zespotu i rynku na swoja nomi-
nacje?

Nie powiedziatabym, ze si¢ batam. Lubi¢ wyzwania. To
bylo bardziej podekscytowanie, motywujacy stres jak przed

wyjéciem na scene. Wiedziatam, w ktora strone chce i$¢, bytam przygotowana
najlepiej, jak to byto mozliwe. Dodatkowo znatam zespoét juz wezeéniej, wiec nie
bylo to dla nikogo zaskoczeniem. Naturalnie nowy etap wiazat sie tez z pewnymi
zmianami organizacyjnymi.

Objecie przez Ciebie steru grupy nie bylo jedyna zmiana, ktéra nastapila
w niej w minionym roku. Zmienilo sie¢ tez szefostwo OTO Film - CEO zo-
stala Monika Wagner, i Under Ski Tower — objeli je Pawel J6Zwik jako CEO
i Anna Jaroch jako head of production.

Zmiany w zarzadzaniu poszczegdlnymi spétkami wynikaly przede wszystkim
z ich potrzeb i kierunkéw rozwoju.

W przypadku Moniki, ktéra wezesniej byta w OTO Film szefem produkc;ji i kté-
ra Swietnie sie sprawdza w relacjach miedzyludzkich, w zarzadzaniu zespotem,
objecie stanowiska CEO bylo naturalnym krokiem. Z kolei w Under Ski Tower
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zmiana zarzadzajacych wynikala ze zmiany strategii, ktorej
elementem jest mocniejsze wejscie na rynki zagraniczne.

Wszelkie zmiany w takim holdingu jak OTO Family
wymagaja namystu i czasu - zaréwno te dotyczace strategii,
jak i identyfikacji wizualnej, nad ktdéra pracujemy od konca
ubieglego roku. Chcemy, zeby dobrze oddawata to, czym
OTO Family jest dzisiaj i dokad zmierza.

Czy ekspansja zagraniczna to kierunek rozwoju calej
grupy?

Nowa strategia grupy nie skupia sie na ekspansji zagra-
nicznej, chociaz jest to kierunek, ktéry réwniez jest rozwija-
ny. Kazda spétka w holdingu ma rézne cele i plany na rozwdoj.

W przypadku Under Ski Tower, ktdra zajmuje sie
produkcja filméw, seriali i dokumentdw, ta ekspansja na
rynki zagraniczne jest bardzo dobrym
pomystem, zgodnym z kierunkiem
rozwoju tego rynku. Dzieki temu, ze
spodtka zrealizowata projekty dla roz-
maitych klientéw, polskich i zagranicz-
nych, a takze uczestniczyta w réznych
festiwalach, wydarzeniach branzo-
wych, w naturalny sposéb zbudowata
i nadal buduje relacje ze srodowiskiem
filmowym za granica. A te owocujg
kolejnymi wspétpracami.

Przez wiele lat byliémy liderem
rynku produkcji serwisowych, ktére w niektérych okresach
stanowily ponad polowe naszych dni zdjeciowych. Dzi§
rzeczywisto$¢ sie zmienia, a wraz z nig nasz rynek. Mamy
w Polsce §wietnych, bardzo zdolnych ludzi i wierzymy w po-
tencjal lokalnych produkcji. Dlatego w OTO Film mocniej
koncentrujemy sie dzi$ na rynku krajowym, jednoczeénie
nadal realizujac produkcje serwisowe - jako OTO Family
mamy do tego bardzo mocne zaplecze, najlepsze warunki na
polskim rynku.

Wsp6lnym kierunkiem rozwoju grupy sa na pewno nowe
technologie. Okazalo sie, ze inwestowanie w nie pomimo
poczatkowej niepewnoéci bylo dobra decyzja. Al nie wy-
wrocita rynku do géry nogami, ale stata sie dla nas kolejnym
narzedziem, ktére mozemy wykorzystywac w produkcji,
postprodukcji czy tworzeniu contentu - zawsze tam, gdzie
ma to sens dla konkretnego projektu. Wazna role w rozwi-
janiu tych kompetencji odgrywa Taifun, ktéry koncentruje
sie na rozwigzaniach opartych na Al i jest naszym hubem
technologicznym.

Czy zgadzasz sie¢ z opinia, Ze zastosowanie Al w rekla-
mie pozwoli jej si¢ zdemokratyzowa¢, bo na wyprodu-
kowanie spotu staé¢ bedzie réwniez mniejsze firmy?

To juz zaczyna sie dzia¢. Al moze obniza¢ bariere wejscia
dla marek, ktore wczeéniej nie mogty sobie pozwoli¢ na
klasyczng produkcje reklamowa w wiekszej skali.

Chociaz nie zawsze jest to tak tanie, jak by sie wydawato
- zwlaszcza jesli chce sie otrzymac produkt wysokiej jakosci.
Z naszych do$wiadczen wynika tez, ze duzi marketerzy
niekoniecznie siegaja po Al przede wszystkim po to, Zeby
obniza¢ koszty czy zastepowacé nig caly tradycyjny proces

MNIE HOLDI

REWOLUCJI

PRZEJECIE PRZEZE
NIE MIALO OZNACZAC

— NIE UWAZALAM,
ZE JEST POTRZEBNA

produkcji. Czesciej traktuja sztuczna inteligencje jako dodatkowe narzedzie - na
przyklad pozwalajace zmieni¢ wybrane elementy materiatu, stworzy¢ kolejne
warianty albo przedtuzy¢ zycie istniejacej kampanii.

Jak slysze, tematyka nowych technologii jest Ci szczegdlnie bliska.

RzeczywiScie nowe technologie, w tym Al mnie fascynuja, cho¢ na pewno nie
jestem w nich ekspertka. W naszych firmach sa ludzie, ktorzy znaja sie na tym
o wiele, wiele lepiej, a ja korzystam z ich wiedzy i do§wiadczenia.

To zresztg byla jedna z rzeczy, ktdrej sie nauczytam: korzystaé z kompetencji
i do$wiadczenia réznych ludzi. Bylo to wazne zwlaszcza po odejéciu taty, gdy
stracitam te jedna osobe, ktéra byta dla mnie Zrédtem potrzebnej wiedzy. Nauczy-
fam sie, z kim o czym warto rozmawia¢: czy o samej produkeji, czy o rynku, czy
o zarzadzaniu. Mam duzo szcze$cia, majac w zespole osoby, ktore sa prawdziwymi
ekspertami w swoich dziedzinach. I nawet jesli dzisiaj juz duzo wiem o spétkach
grupy i o rynku, korzystam z ich opinii, gdy sie przygotowuje do spotkania albo
podjecia jakiejs decyziji.

Wiedze o tym, jak zarzadzaé biznesem, czerpie jednak
nie tylko od czlonkéw zespotu OTO Family. Réwniez od
przedsiebiorcéw z naszej branzy i spoza niej, ktérych spoty-
kam dzigki cztonkostwu w réznych organizacjach i sieciach
networkingowych.

Czy zespolowi OTO Family, klientom, partnerom
biznesowym nie przeszkadza Twéj wiek? W tym roku
skonczylas zaledwie trzydziesci lat.

Mobwie otwarcie, ile mam lat, nie mam na to wplywu.
Jednak nie wiek okresla mnie jako lidera - to umiejetnosci,
che¢ do dziatania, zaangazowanie maja wplyw na to, jak
zarzadzam holdingiem i na to zwracam uwage. Nie uwazam sie za wszechwiedzaca.
Chetnie stucham opinii innych, pytam, jesli czegos nie wiem, i potrafie sie przyznac
do btedu. Na co dzien jestem bardzo blisko pracy wszystkich naszych spétek —
praktycznie kazdego dnia dziatam w innej cze$ci grupy, uczestnicze w procesach,
rozmawiam z zespotami i wspélnie szukamy najlepszych rozwiazan. Bycie aktywna
w oémiu firmach to wlasciwie praca na caly etat sama w sobie, ale wlasnie na tym mi
zalezy. Ta praca jest dzi$ po prostu bardzo duza czeécia mojego zycia.

0d poczatku wiedzialam, ze nie zamierzam wywracac¢ porzadku w grupie do
gbry nogami. Przejecie przeze mnie holdingu nie miato oznacza¢ rewolucji — nie
uwazalam, ze jest potrzebna. Stawiam raczej na ewolucje. Oczywiscie bywaja
trudne momenty i nie wszystko zawsze idzie idealnie, ale widze, ze krok po kroku
wszystko sie uktada. Réwniez to, na czym mi szczegdlnie zalezy — by wypraco-
waé spéjnos$¢ wewnatrz grupy. Aby sp6iki, z ktérych kazda ma swoja specjalnoéé
i strategie, wzajemnie sie wspieraly, dzielac sie wiedza, narzedziami, pomystami
ijednoczesnie zachowujac odrebnoéc i integralnosé.

Zalezy mi na tym, zeby kazda ze spétek zachowywala swoja specjalizacje,
charakter i niezalezno§¢, ale jednoczes$nie potrafila korzystac z kompetencji calej
grupy. OTO Family zawsze opieralo si¢ na silnych brandach i nie chcemy tego
zmienia¢ - chcemy natomiast jeszcze lepiej wykorzystywaé potencjat wynikajacy
z tego, ze funkcjonuja razem.

W jakim miejscu jestes$ dzisiaj i gdzie sie widzisz za pie¢ lat?

Czuje, ze jestem w dobrym miejscu. Stoje na czele holdingu, ktéry ma wiele
do zaoferowania pod wzgledem kompetencji, nowoczesnych narzedzi i otwar-
tosci na nowe wyzwania. Nie jeste$my jedynie ustugodawca. Jestesmy stabilnym
partnerem dla naszych klientéw, potrafimy zaspokaja¢ ich potrzeby. Dzieki pracy
catego zespolu mamy dzis bardzo silne relacje z klientami, szczegdlnie na rynku
lokalnym.

A za pie¢ lat... Dzisiaj to dluga perspektywa i naprawde trudno to przewidzie¢.
Ale nie wyobrazam sobie, zebym przestala si¢ angazowa¢ w codzienne funkcjono-
wanie OTO Family. Ja to po prostu pokochatam.

NGU
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DAIMY TWORZYC ARTYSTOM

Jesli sztuczna inteligencja stuzy
jedynie jako narzedzie, to jest -
w porzadku. Problem pojawia sie
wtedy, gdy zastepuije tworce M /| R

@ Eainnieing

MACIE]
NOWOCIEN

£
=
<
[T
&
]
o
=
=
2

74 press |09-10|2026



2025 roku serwis
streamingowy Deezer

wykryt 1 wyrazZnie
oznaczyl 134 miln
piosenek  wygene-

rowanych przez sztuczna inteligencje.
Codziennie w jego systemie pojawia sie
ponad 75 tys. nowych piosenek stworzo-
nych za pomoca Al, co stanowi 44 proc.
wszystkich przesytéw. W wiekszych
serwisach, jak Spotify, Tidal czy YouTu-
be Music, skala problemu zapewne jest
znacznie wieksza. - Pod koniec listopa-
da zeszlego roku 17 z 20 najpopularniej-
szych utworéw na polskiej liScie Viral 50
stanowily produkcje Al - méwi dr Woj-
ciech Rozdzenski, prawnik oraz wspétau-
tor manifestu Artist First, ktory sprzeci-
wia sie wykorzystaniu Al w muzyce.

- Jeden z tych wytwordw sztucznej in-
teligencji wszedt do pierwszej dziesigtki
ogdlnego rankingu najczesciej shuchanych
utworéw w Polsce, wyprzedzajac miedzy
innymi Taylor Swift - dodaje ekspert.

NOWE ,,PIOSENKI” W KILKA MINUT
Skad ten zalew muzyki Al w serwisach
streamingowych? Takie ,utwory” mozna
stworzy¢ w dziecinnie prosty i tani sposéb
- najtansza subskrypcja programu Suno
to koszt nieco ponad 40 zlotych - a tak
naprawde tworzy¢ mozemy réwniez bez-
platnie. W generatorze w ciagu kilkudzie-
sieciu sekund opisujemy, jak ma wygladaé
utwor, dodajemy do niego tekst (lub prosi-
my o jego stworzenie) i po kilku minutach
program prezentuje nam gotowe nagra-
nie. — To obniza warto$¢ samego procesu
tworczego. Przez to zmienia sie tez podej-
$cie do tworzenia muzyki. To juz nie jest
sytuacja, w ktdrej kto$ z talentem poswie-
ca czas nanapisanie piosenki, nagranie jej
i dopracowanie - méwi Kuba Kara$, mu-
zyk, multiinstrumentalista i producent
muzyczny, wspolzalozyciel zespoléw The
Dumplings i Kara$/Rogucki.

Krzysztof Skiba, frontman zespotu Big
Cyc, patrzy na to z dystansem: - Znam lu-
dzi, ktérzy nigdy nie mieli nic wspdlnego
z muzyka, a zaczeli ,nagrywaé utwory”.
Pisza teksty i zlecajg sztucznej inteligencji
dobranie muzyki, okreslajac styl, charak-
ter utworu, tempo, uktad zwrotek i refre-
néw, a nawet wskazujac wokalistéw, na
ktérych Al ma sie wzorowaé. Potem uwa-
Zaja sie za tworcow tego dzieta, bo pomyst
wyszedl od nich, cho¢ catg prace wykona-
la sztuczna inteligencja. Powiem szczerze:

mnie si¢ to zupeknie nie podoba. Jesli kto$
traktuje to jako zabawe, to w porzadku, ale
znam tez osoby, ktére wydaly takie nagra-
nia na plytach i sg zdziwione, ze nikt ich
nie chce sluchac¢ ani emitowaé w radiu.

+ARTYSCI” Al STAJA SIE
GWIAZDAMI

Prawdziwych twoércow, ktorzy pracuja
z Al na $wiecie jest jednak wielu, a nie-
ktdrzy potrafiag generowaé ogromne licz-
by odstuchan i nawet wydawacé plyty. Sa
tez zespoly, ktére w stu procentach two-
rza swojg muzyke przy uzyciu sztucznej
inteligenciji i staly si¢ §wiatowymi gwiaz-
dami, np. Breaking Rust (105 tys. sub-
skrybentéw na YouTubie) czy The Velvet
Sundown (blisko 116 tys. miesiecznych
stuchaczy na Spotify). Z kolei Wu Ai-Hua
to wirtualna wokalistka stworzona przez
chinskiego rezysera Wu Zhiqi we wspoél-
pracy z Warner Music China. Trzy albu-
my wydata juz Xania Monet, czyli stwo-
rzona przez Al artystka R&B (ponad 460

W serwisach
streamingowych mozna
postucha¢ ,nowych”
utworow wielu znanych
artystow, czesto juz
niezyjacych

tys. stuchaczy w miesigcu na Spotify, 290
tys. subskrybentéw na YouTubie, kilku-
nastomilionowe odstuchania).

W Polsce od kilkunastu lat z powodze-
niem swoje utwory przy wykorzystaniu
sztucznej inteligencji tworzy Anna Bia-
fowas, znana réwniez jako AnQa Song-
writer. Na YouTubie ma blisko 44 tys. sub-
skrypcji, a na Spotify blisko 300 tys. shucha-
czy w miesigcu. Na drugiej z tych platform
jej najpopularniejsza piosenka ma ponad
7 mln odstuchan. - Od wielu lat pisze tek-
sty piosenek, ale nie jestem muzykiem
ani wokalistkg. Teksty publikowanych
piosenek sa w stu procentach mojego au-
torstwa, a wiele z nich powstalo jeszcze
dlugo przed pojawieniem sie programéw
korzystajacych z Al — zaznacza Bialowgs.
- Narzedzia Al wykorzystuje wylacznie do
tworzenia muzyki i wokalu, ale tez nie wy-
glada to tak, jak czesto wyobrazaja sobie
odbiorcy. Nie wpisuje jednego prostego

promptu i nie publikuje losowo wygene-
rowanego utworu. Kazdy z nich tworze od
podstaw wedlug wtasnej wizji. Okreslam
tempo, liczbe bitéw na minute, tonacje,
instrumentarium, charakter aranzaciji,
strukture utworu. Decyduje takze o bar-
wie wokalu, energii, sposobie interpretacji
tekstu oraz o tym, w ktérych fragmentach
wokal ma by¢ bardziej delikatny, a w kt6-
rych mocniejszy. Nastepnie wielokrotnie
modyfikuje kolejne wersje, az efekt bedzie
zgodny z tym, co od poczatku miatam
w glowie. To proces, ktdry czesto zajmuje
wiele godzin lub nawet dni. Mozna powie-
dzie¢, ze pracuje podobnie jak producent
muzyczny na komputerze, chociaz w bar-
dzo uproszczonej formie. Réznica jest
taka, ze zamiast recznie uklada¢ kazdy
dzwiek, komunikuje swojg wizje za pomo-
ca precyzyjnych komend, a narzedzie Al
przektadaje nabrzmienie.

POTRZEBA ZMIAN W PRAWIE

Pod piosenkami Bialowas na YouTubie
czytamy, ze ,wszelkie prawa do utworu
nalezg do autora”. Jak do utworéw, ktére
powstaly przy uzyciu sztucznej inteligen-
cji, podchodzi Stowarzyszenie Autoréw
ZAiKS, ktdre dziata jako najwieksza w Pol-
sce organizacja zbiorowego zarzadzania
prawami autorskimi? - Przede wszyst-
kim nalezy zwrdci¢ uwage, ze z prawnego
punktu widzenia muzyka wygenerowana
calkowicie przez Al nie posiada statusu
utworu. Jest to wytwor, poniewaz ,,utwor”,
zgodnie z polska definicja ustawowa za-
korzeniong w konwencji bernenskiej, mo-
ze by¢ wylacznie dzietem czlowieka. Dla-
tego bardzo istotne w tej kwestii jest trans-
parentne oznaczenie, ze jest to wytwor.
Nie utwor. Istnieja natomiast tez utwory,
ktdére powstaly czesciowo przy wykorzy-
staniu Al ZAiKS jako jedna z pierwszych
organizacji zbiorowego zarzadzania w Eu-
ropie i na §wiecie umozliwit twércom re-
jestrowanie takich dziel, natomiast przy
zgloszeniu autor musi precyzyjnie okre-
§li¢, jaki jest jego whasny wkiad twdrczy,
a jaka cze$¢ pochodzi od Al - odpowiada
mi Mitosz Bembinow, przewodniczacy
zarzadu Stowarzyszenia ZAiKS, dyrygent
i kompozytor. — A zagrozenia? Wydaje mi
sie, ze wszyscy najbardziej powinni$my
obawiacé sie ewentualnej bezczynnoécilub
opieszalo$ci ustawodawcdow. Prawidlowo
isolidnie skonstruowane prawo, ktdre sta-
wia w centrum czlowieka, poradzi sobie
z wyznaczeniem odpowiednich ram dla
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Al atakze z nalozeniem obowigzku uczci-
wego wynagradzania twércow. Potrzebna
jest polityczna wola i praca ustawodaw-
cébw na poziomie miedzynarodowym
ikrajowym.

Problem jest juz znany Ministerstwu
Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Pod
koniec czerwca przedstawiciele Koalicji
Twdrcow i Artystéw Wykonawcdw, powo-
lanej z inicjatywy Zwigzku Zawodowego
Aktoréw Polskich, spotkali sie z wice-
ministrem kultury Maciejem Wréblem.
Rozmawiano o wplywie rozwoju sztucz-
nej inteligencji na sektor kreatywny oraz
sytuacji polskich twércéw i artystow wy-
konawcoéw. Piotr Jedrzejowski, rzecznik
Ministerstwa Kultury, méwi: - Muzyka
tworzona za pomoca Al moze stanowi¢
wyzwanie dla calego ekosystemu rynku
muzycznego ze wzgledu na brak kosztow
produkeji i mozliwo$¢ masowego genero-
wania i dystrybucji takich tresci. Jeszcze
innym zjawiskiem, ktére réwniez obser-
wujemy jako resort kultury, jest zapeknia-
nie list polecanych utworéw w serwisach
streamingowych utworami generowany-
mi przez Al Robig to sami administrato-
rzy, ktérzy w ten sposdb zwiekszajg swoje
zyski, bowiem za odstuchania tych utwo-
réw nie musza placic¢ artystom.

- Muzyka generowana przez Al to
obecnie najwieksze wyzwanie, z ktérym
jako branza muzyczna musimy sie zmie-
rzy¢ - méwi Bogustaw Pluta, dyrektor
zarzadzajacy Zwiazku Producentéw Au-
dio-Video. I dodaje: — Trzeba wypraco-
wacé zasady, w ktérych rynek muzyczny
bedzie mdégt sie dalej rozwija¢ w symbio-
zie miedzy innowacjami i technologia
sztucznej inteligencji a twércami, arty-
stami i producentami muzycznymi, a ich
prawa beda respektowane przez firmy
AL Najwigkszym wyzwaniem jest jednak
skala tego zjawiska: mozliwo§¢ masowe-
go generowania i publikowania nagran
sprawia, ze konkurujg one o uwage od-
biorcéw i miejsce w systemach rekomen-
dacji z muzyka oparta na twdrczej pracy
czlowieka. Pamietajmy, Ze Al sama z siebie
nic nie tworzy. Po prostu generuje nowe
treSci, wykorzystujac miliony utworéw
i danych, uprzednio stworzonych przez
prawdziwych twércéow i artystéw. Jako
ZPAV, wspdlnie z innymi organizacjami
sektora kultury, zabiegamy o jak najszyb-
sze wprowadzenie przepisow, ktére chro-
nilyby wlascicieli praw i réwnowazyly ich
pozycje w relacjach z firmami rozwijaja-

PRAWO AUTORSKIE

cymi narzedzia Al Oczekujemy, Ze polskie
prawo zostanie dostosowane do tych wy-
zwan i uwzgledni postulaty sektora kul-
tury, w tym konieczno$¢ wprowadzenia
instrumentéw prawnych ulatwiajacych
egzekwowanie obowiazku uzyskania zgo-
dy na wykorzystanie chronionych tresci
do trenowania modeli AL

Piotr Jedrzejowski, rzecznik MKiDN,
dodaje, ze zasadnicze rozwigzania le-
gislacyjne w tym zakresie powinny by¢
wypracowywane przede wszystkim na
poziomie Unii Europejskie;j.

GDZIE JEST GRANICA?
Sztuczna inteligencja w muzyce potrafi
poj$¢ naprawde daleko. W firmie pro-
ducenckiej o charakterystycznej nazwie
Kutas Records publikowane sa wulgarne
piosenki. Najpopularniejszy utwor, ,,An-
tyczny napaleniec” (to jeden z tagodniej-
szych tytuléw), ma ponad siedem milio-
néw odtworzen. - Co wiecej, w pewnym
momencie ta ,wytwdrnia” zdominowata
playlisty na Spotify. Dlaczego? Zyjemy
w czasach meméw i ludzie po prostu
podchodzili do tego jak do zartu. Uwa-
zam, ze muzyka powinna wywolywac ja-
kie$ emocje, powinna mie¢ jaki$ przekaz,
anie by¢ tylko zartem - ubolewa Karas.
Jeszcze powazniejszym problemem niz
niesmaczne zarty jest kwestia klonowania
gloséw znanych artystow. W serwisach
streamingowych mozna postucha¢ ,no-
wych” utworéw wielu znanych artystéw,
na czele z Metallica, Johnnym Cashem,
Eminemem, Nirvang czy dziesigtkami
innych, czesto niezyjacych juz muzykéw.
Najgloéniejszy byt przypadek utworu
,Heart on my sleeve” w wykonaniu rape-
ra Drakea i zespotu The Weeknd. Utwor
stworzony za pomocg Al momentalnie
stal sie wiralem na YouTubie, Spotify i Tik-
Toku, tyle ze... ani Drake, ani The Weeknd
nie mieli z nim nic wspélnego. Piosenke
stworzylinternauta o pseudonimie Ghost-
writer977 i na tyle dobrze sklonowat wo-
kal oraz dobral muzyke, ze fani wrecz za-
kochali sie w tym utworze. Wedlug , Ksiegi
rekordéw Guinnessa” przed usunigciem
na zadanie Universal Music Group utwoér
osiagnat okolo 22,8 miln odtworzen naréz-
nych platformach, co dato mu rekord jako
najczesciej odtwarzanemu utworowi wy-
generowanemu przez Al w tamtym czasie.
- Taki zabieg to nie jest kwestia
sztucznej inteligencji, lecz po prostu zwy-
ke ztodziejstwo. Bo przeciez to czlowiek

podejmuje decyzje, co chce wykorzystaé
iwjakisposéb — zaznacza Krystyna Pron-
ko, wokalistka, kompozytorka, wydawca,
pedagog muzyczny, a przede wszystkim
legenda polskiej muzyki. - Jezeli nato-
miast ten kto§ miatby zgode oséb, kté-
rych material wykorzystuje, i jeszcze za
to zaptacil zgodnie z prawem, to jest zu-
pelnie inna sytuacja: przetwarzanie ist-
niejacej czyjej$ twdrczosci, a nie tworze-
nie przez sztuczna inteligencje. Trzeba
rozr6znié te dwie rzeczy.

Podobnego zdania jest Wanda Kwiet-
niewska, wokalistka zespotu Wanda i Ban-
da oraz przewodniczaca Zwigzku Zawo-
dowego Muzykdéw RP: — Odbieram to jako
kradziez artystycznej tozsamosci. Glos
wokalisty jest jednym z jego najbardziej
osobistych doébr, a zarazem unikalnym
narzedziem pracy. Jego charakterystyczna
barwa, sposéb frazowania i interpretacji
sa rezultatem talentu, dodwiadczen oraz
lat pracy. Wykorzystanie cyfrowej imitacji
glosu moze sprawid, ze artysta bedzie po-
zornie wykonywal utwory, ktérych nigdy
nie nagral, wypowiadal stowa, ktérych
nigdy nie zaakceptowat, albo reklamowat
poglady i produkty, z ktérymi nie chce by¢
kojarzony - dodaje.

NAWET LEGENDY

W 2023 roku swoja ,nowa~ piosenke wy-
dal zesp6t The Beatles. Ale tutaj nie by-
fo mowy o bezprawnym wykorzystaniu
wokali czy muzyki. Sztuczna inteligencja
postuzyta jedynie do czystego wydobycia
i oddzielenia wokalu Johna Lennona. Paul
McCartney dogral bas oraz nowe partie,
wykorzystano tez oryginalne $ciezki gi-
tarowe Georgea Harrisona z 1995 roku,
a Ringo Starr dodat perkusje. Efekt? Na-
granie otrzymalo nagrode Grammy za
najlepsze wykonanie rockowe.

Na YouTubie mozna jednak znalezé
wiele piosenek z nielegalnym wykorzysta-
niem gloséw znanych wokalistéw, réw-
niez z Polski. Popularne sg utwory, gdy
Kizo .$piewa” piosenke ,Za kazdg chwile
z Tobg” discopolowej formacji Weekend.
Internauci wpadli tez na niecodzienny
pomysl, by pogodzi¢ zwasnionych od
lat raperéw Peje i Tedego. W 2023 roku
uzytkownik ,znanypolicji” na YouTubie
opublikowal utwdr ,Daj na zgode”, w kté-
rym wspolnie rapujg. Peja i Tede szybko
sie o tym dowiedzieli i... obaj zareagowali
z dystansem. ,,0gélnie niezla beka. Spo-
dziewajmy sie kolejnych wybrykéw na
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,hagrywac utwory”

Znam ludzi, ktorzy nigdy nie mieli
nic wspdlnego z muzyka, a zaczeli

~ Krzysztof Skiba, Big Cyc

Prawidtowo i solidnie skonstruowane prawo,
ktore stawia w centrum cztowieka, poradzi
sobie z wyznaczeniem odpowiednich ram
dia Al

~ Mitosz Bembinow, ZAiKS

cale szczescie nie natury” — napisat w me-
diach spoteczno$ciowych Peja.

PRAWO JEST PO STRONIE
ARTYSTOW

Krystyna Pronko zdaje sobie sprawe, ze
w serwisach streamingowych pojawiaja
sie covery jej utworéw wygenerowane
przez sztuczna inteligencje, a ich twor-
cy moga na nich zarabia¢, chociazby na
YouTubie. Nie zamierza jednak z tym
walczy¢. — Nie jestem w stanie nic z tym
zrobi¢. Nie chodzi o to, ze mi nie zalezy,
tylko po prostu nie wiem, co mozna z tym
zrobi¢. Moze kto$ zna na to recepte, ja
jej nie znam. By¢ moze wigkszo$¢ oséb,
z ktérych twdrczoéci korzysta sie bez ich
zgody, tez sobie z tym nie poradzi. Zosta-
je chyba tylko irytacja, zloé¢ i ewentual-
nie dochodzenie swoich praw w sadzie.
Nie wiem, czy mozna zrobi¢ jeszcze co$
wiecej — zaznacza.

A jak sprawa wyglada od strony praw
autorskich? — Prawo jest po stronie ar-
tystdbw — nie ma watpliwoéci Wojciech
Rozdzenski, prawnik oraz rzecznik praw
autorskich: - Istniejace przepisy nie sa
egzekwowane. Brakuje dwdch rzeczy:
jednoznacznego wyltaczenia komercyj-
nego treningu na muzyce z wyjatku doty-
czacego eksploracji danych oraz sektoro-
wej ochrony glosu z uproszczong Sciezka
roszczen. Dzi§ artysta musi wypisac sie
zlicencji, ktérej nikomu nie udzielil, i zro-
bi¢ to w formacie maszynowym, ktérego
nie umie wdrozy¢. A jedli kto$ sklonuje
jego glos, musi mu wytoczy¢ proces cy-
wilny na wlasny koszt. Jak to wyglada
w praktyce, zobaczymy na przykladzie
lektora Jarostawa Lukomskiego, ktdry
pozwal firme za uzycie w reklamie glosu
tudzaco podobnego do jego wlasnego.

Kolejnymi przyktadami, cho¢ juz nie
z klonowaniem glosu artystdw, sg pio-
senki przerabiane na inny styl muzyczny.
Na YouTubie mozna znalez¢ ,Sen o War-
szawie” Czestawa Niemena w wersji trap,
.Jestem Bogiem” Paktofoniki w stylu lat
70., ,Bo jeste$ ty” Krzysztofa Krawczyka

w wersji rap i wiele podobnych. Wszystko
wygenerowane przez sztuczng inteligen-
cje. — Nie jestem przeciwny przerébkom.
Sami nagrywaliSmy covery, choéby ,Fa-
cet to $winia”, ktéry jest naszym hitem
- opowiada Skiba. - Réznica polega na
tym, Ze stworzyliS§my je sami, a nie kom-
puter. Jesli kto§ traktuje wykorzystanie Al
jako zabawe i eksperyment, to nie mam
z tym problemu. Sa lepsze i gorsze cove-
ry oraz przer6bki, ale skoro kto§ zadaje
sobie trud, Zeby to zrobié, to tylko swiad-
czy o sile utworu. Widzialem juz rézne
wersje naszych piosenek, takze weselne,
w wiekszo$ci koszmarne. Ale to natural-
ne, bo jesteémy popularnym zespotem
i stworzyliSmy kilka przebojow, wiec nie
dziwi mnie, Ze inni je wykonuja czy prze-
rabiajg. ,Yesterday” Paula McCartneya
tez ma setki coverow.

JAK ZAROBIC NA MUZYCE AlI?

Czy mozna zarobi¢ na muzyce AI? — Kwe-
stie finansowe zostawiam dla siebie - uci-
naAnna Bialowgs. — Na co dzien prowadze
wlasnag dzialalno$¢ w zakresie marketingu
ireklamy. Dzieki temu projekt AnQa Song-
writer nie jest dla mnie decyzjg bizneso-
wa. Mam komfort rozwijania go w swoim
tempie i skupiania si¢ przede wszystkim
na tworzeniu utworéw, z ktérych bede za-
dowolona, a nie na tym, co w danym mo-
mencie sie¢ najlepiej sprzeda.

Prezes ZAiKS Mitosz Bembinow infor-
muje: - Utwory zglaszane przez autora
do ZAiKS-u powinny by¢ opisane zgod-
nie z tym, jak wygladat ich proces twor-
czy. Jezeli utwdr zostal stworzony przy
udziale sztucznej inteligencji, ZAiKS do-
puszcza mozliwo$¢ jego zarejestrowania,
ale z pewnym ograniczeniem. Zgodnie
z regulaminem repartycji wynagrodzen
autorskich beda one naliczane adekwat-
nie do procentowego udzialu czlowieka
w powstaniu danego utworu, natomiast
za czeé¢ pracy wykonanej przez Al tantie-
my nie beda naliczane. Rozliczenie tej cze-
$ci bedzie mozliwe w momencie wejécia
w zycie stosownych regulacji prawnych.

W odpowiedzi biura prasowego Spo-
tify na nasze pytania czytamy, ze serwis
streamingowy przekazuje okolo dwdch
trzecich z kazdego dolara wygenerowa-
nego przez muzyke jako tantiemy dla
podmiotéw praw autorskich, a te wypla-
cajg wynagrodzenie artystom i autorom
piosenek zgodnie z zawartymi umowa-
mi. ,,Gdy kwalifikujacy sie utwoér zosta-
nie odtworzony na Spotify, uprawnieni
otrzymujg z tego tytulu tantiemy zgod-
nie z tym modelem wyplat. Utwory Al
angazujace sie w spam, oszustwo i pod-
szywanie sie sa wykluczone z wyplat.
Ponadto utwory musza osiagnaé prdg co
najmniej 1000 odtworzen w poprzednich
12 miesigcach, aby zostaly uwzglednione
do wyplaty. Wymagana jest takze mini-
malna liczba unikalnych stuchaczy, aby
utwor kwalifikowal sie do wyptaty - tak
by uzytkownicy nie mogli manipulowaé
systemem poprzez setki odtworzen tego
samego utworu tylko po to, by spehic¢
kryteria” - czytamy dalej.

STANOWCZE ,NIE”

DLA MONETYZACJI

ArtySci méwia jednym glosem: twércy
muzyki Al nie powinni na niej zarabiad,
cho¢ tak sie dzieje. - Musimy zapanowac
nad sposobami legalnego korzystania
z istniejacej muzyki oraz zagwaranto-
wania artystom godziwych systeméw
rekompensaty za korzystanie z ich twdr-
czo$ci. Potrzebne sg réwniez szybkie
procedury blokowania i usuwania nieau-
toryzowanych nagran. Artysta nie moze
przez wiele miesiecy prowadzi¢ sporu,
podczas gdy kto$ inny zarabia na bez-
prawnym wykorzystaniu jego tozsamo-
§ci - méwi Wanda Kwietniewska.

- Nie ma mojego pozwolenia na za-
rabianie na tym i jestem zdecydowanym
przeciwnikiem takiego wykorzystywania
Al - grzmi natomiast Tobiasz Fryzowicz,
wokalista, gitarzysta i producent muzycz-
ny, znany jako Frank Leen. - Sztuczna in-
teligencja bazuje przeciez na istniejacych
utworach i twérczosci ludzi. Osoby, ktdre
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Al

tworzg takie piosenki, czesto moga nie
by¢ swiadome, ze korzystaja z czegos, co
jest forma kradziezy, bo czerpia z dorob-
ku innych artystéw i wykorzystuja go do
stworzenia wlasnych utworéw. Oczywi-
Scie istniejg pewne regulacje, na przyklad
ograniczenia dotyczace tworzenia piose-
nek doktadnie w stylu konkretnych wyko-
nawcéow, ale mimo to powstajg utwory wy-
raznie inspirowane okre$lonymi zespota-
mi czy artystami. I nie zgadzam sie z tym,
zeby kto$ p6Zniej jeszcze na tym zarabial.
Uwazam, ze Al powinno by¢ narzedziem
stuzacym ludziom, a nie sposobem na za-
stepowanie ich pracy. To my powinni§my
korzystal ze sztucznej inteligencji, Zeby
pomagala nam tworzyd, a nie ze czlowiek
zaczyna pracowac na rzecz maszyny.

STRACA NIE TYLKO ARTYSCI

Kuba Kara$ réwniez uwaza, ze zwlasz-
cza memowe utwory generowane przez
Al maja niewiele wspélnego ze sztuka.
- Moim zdaniem nie powinno sie tego
spienieza¢, bo to sg troche muzyczne
$mieci - méwi bez ogrédek. — To troche
tak, jakby kto$§ zrobil wystawe w galerii
sztuki zlozona wyltacznie z obrazkéw wy-
generowanych przez Al i potraktowat je
jako pelnoprawng twoérczo$¢ artystycz-
na. Dla mnie bytaby to przesada. Stre-
aming powinien pozosta¢ przestrzenig
dla muzyki tworzonej przez artystow,
a nie miejscem zalewanym tresciami,
ktdre powstaja tylko jako szybki ekspery-
ment czy zart.

Wojciech Rozdzenski zwraca uwage
na jeszcze jeden fakt. Sztuczna inteli-
gencja moze zagrozi¢ nie tylko artystom.
— Jesli beat generuje model, a tekst pisze
generator, to znika takze praca studia,
producenta, realizatora, inzyniera dzwie-
ku i menedzera, a kariery powstajg wtas-
nie w tym zapleczu — méwi. — A jeéli cho-
dzi o artystéw, to badanie przygotowane
dla CISAC szacuje, ze do 2028 roku zagro-
zone jest 24 proc. przychodéw tworcow
muzycznych, czyli okolo czterech miliar-
déw euro rocznie.

- Skutki uzywania sztucznej inteli-
gencji moga jako pierwsi odczué muzycy
sesyjni, wokali$ci, kompozytorzy muzy-
ki reklamowej, ilustracyjnej i uzytkowej
oraz osoby wykonujace zlecenia dla pro-
ducentéw audiowizualnych. W czesci
zastosowan ich praca moze by¢ zastepo-
wana przez rozwigzania tansze i szybsze,
cho¢ oparte na dorobku stworzonym

PRAWO AUTORSKIE

weczeéniej przez ludzi. Nie mozna jednak
sprowadzaé tego problemu wylacznie do
liczby miejsc pracy i wysokosci wynagro-
dzen. Chodzi réwniez o przyszioé¢ naszej
kultury - dodaje Wanda Kwietniewska.

CZY STREAMING WALCZY Z AI?
Serwisy streamingowe réwniez posta-
nowily zareagowac, jednak w wielu przy-
padkach na razie konczy sie na obietni-
cach. Jednym z wyjatkow jest Tidal, ktéry
od potowy lipca 2026 roku nie placi tan-
tiem za utwory w cato$ci wygenerowane
przez sztuczna inteligencje. — Z kolei 2
sierpnia mial zaczaé obowigzywaé unij-
ny akt, ktéry méwi o tym, ze dostawca
systemu generatywnego ma znakowac
to, co wygeneruje, w formacie maszy-
nowo odczytywalnym, tak zeby dato sie
to wykryé. Systemy juz obecne na rynku
maja na to czas do 2 grudnia. Kary siega-
ja trzech procent obrotu, wiec méwimy
o obowigzku, a nie o apelu — analizuje
Rozdzenski. - Sama detekcja dziata przy
tym lepiej, niz mozna bylo sadzié. Deezer
podaje skuteczno$é¢ swojego narzedzia
na poziomie 99,8 procent i nie polega
przy tym na o$wiadczeniach dystrybuto-
ra. Narzedzia s, przepisy wchodza. Bra-
kuje decyzji po stronie platform.

Spotify zkolei pochwalil sie, ze ze swojej
biblioteki wykasowal 75 milionéw utwo-
row Al ktdre trafily do serwisu w ciagu
ostatniego roku. ,.Spotifyjest zaangazowa-
ne w przejrzysto$¢ i wspieranie artystow
tworzacych muzyke. Niedawno wpro-
wadziliémy nowe oznaczenie Verified by
Spotify, ktére wskazuje, ze profil artysty
przeszedt kompleksowy proces weryfi-
kacji i spelnit okreslone kryteria w trzech
kategoriach: stala aktywno$¢ i zaangazo-
wanie sluchaczy, zgodno$é¢ z zasadami
platformy oraz sygnaly potwierdzajace, ze
profil reprezentuje rzeczywistego artyste.
Oznaczenie to ma dawa¢ stuchaczom wy-
razniejszy i wiarygodniejszy sygnal auten-
tycznej i zgodnej z zasadami tworczosci,
pomagajac fanom czu¢ si¢ pewniej co do
tego, z kim nawiazuja kontakt na Spotify.
Ponadto uruchomiliémy funkcje beta, kté-
ra pozwala artystom informowaé, w jaki
sposdb wykorzystali Al w swojej muzyce.
Jedli artysta zdecyduje sie ujawnié¢ to za
posrednictwem swojej wytwérni lub dys-
trybutora, w sekcji Song Credits w aplika-
cji mobilnej pojawig si¢ informacje o kon-
kretnych wkladach, takich jak wokale, tek-
sty czy produkcja. Juz teraz obserwujemy

dziesiatki tysiecy zgloszen dotyczacych
udzialu Al dziennie od artystéw wykorzy-
stujacych Al w swoim procesie twérczym”
- czytamy w odpowiedzi biura prasowego
Spotify.

- Wspdlny system etykiet ogloszony
10 lipca przez inne organizacje jest w ca-
toéci dobrowolny. Nie ma mechanizmu
egzekwowania i obejmuje wylacznie
samo nagranie. Tekst, kompozycja, tele-
dysk i oktadka zostaly poza nim. Kazdy
serwis robi to wiec po swojemu. Spotify
testuje od kwietnia oznaczenia w sekcji
autoréw utworu, ale opiera je na tym, co
zadeklarowat dystrybutor. Apple wpro-
wadzilo w marcu wlasne tagi, réwniez
deklaratywne, gdzie brak tagu oznacza
domniemanie, ze Al nie bylo. Deezer jako
jedyny wykrywa to samodzielnie i poka-
zuje etykiete wprost. Ten sam utwoér by-
wa wiec na jednym serwisie normalnie
oplacany, na drugim otagowany, a na
trzecim usuniety, cho¢ w samej muzyce
nic sie nie zmienito. Dlatego jako Artist
First zagdamy oznaczen widocznych dla
uzytkownika i mozliwosci filtrowania
tresci Al a nie adnotacji w metadanych,
do ktorej trzeba sie dokopaé przez trzy
zakladki - méwi Rozdzenski.

Czy instytucje dysponuja narzedziami,
ktére wykrywajg muzyke tworzong przez
AI? — Podstawg dla ZAiKS-u sa procedu-
ry prawno-regulaminowe i o§wiadczenia
samych autoréw, czyli odpowiedzialnosc¢
samego tworcy w procesie rejestracji dzie-
ta, analogicznie jak w przypadku utworéw
stworzonych bez asysty Al Regulamin
zglaszania utworéw wymaga okreslenia
procentowego wkladu czlowieka w po-
wstanie pracy. Tak to dziala réwniez
w innych zagranicznych organizacjach
zbiorowego zarzadzania - méwi Milosz
Bembinow.

Jesli chodzi o ZPAV, to na potrzeby ofi-
cjalnych list sprzedazy OLiS rozrézniane
sa nagrania w pelni wygenerowane przez
Al od nagran, ktére powstaly z tworczym
udzialem czlowieka, a Al byla jedynie na-
rzedziem wspierajacym. — Te drugie mo-
ga zosta¢ uwzglednione na listach, pod
warunkiem ze wykorzystane narzedzie
Al dziala legalnie i z poszanowaniem
praw, a samo nagranie nie narusza regu-
laminéw serwiséw ani nie stuzy mani-
pulowaniu wynikami streamingu lub list
sprzedazy. Przy ocenie korzystamy m.in.
z informacji i oznaczen przekazywanych
przez serwisy streamingowe, ktére po-
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manifestu Artist First

Badanie przygotowane dla CISAC szacuje,

ze do 2028 roku zagrozone jest 24 proc.
przychodow tworcow muzycznych, czyli okoto
czterech miliardow euro rocznie

~ Wojciech Rozdzenski, prawnik, wspotautor

Nie mozna sprowadzac problemu wytacznie
do liczby miejsc pracy i wysokosci
wynagrodzen. Chodzi réwniez o przysztosc¢
naszej kultury

~ Wanda Kwietniewska,
Zwiazek Zawodowy Muzykéw RP

zwalaja wykluczy¢ z naszych list utwory
w pelni wygenerowane przez Al Kazdy
budzacy watpliwosci przypadek analizu-
jemy indywidualnie, uwzgledniajac do-
stepne dane dotyczace sposobu powsta-
nia i dystrybucji nagrania — zaznacza
Bogustaw Pluta.

Al MOZE JEDNAK POMOC?

Sztuczna inteligencja moze jednak znacz-
nie pomdc twdrcom, wiec nie jest total-
nym wrogiem niektérych artystow. — To
jest po prostu nowe narzedzie, tak jak
kiedy$ kto§ wymyslit drum-maszyny, syn-
tezatory, samplery czy pierwsze loopy,
gdy ludzie dostownie sklejali tasma rézne
fragmenty dzwiekdw. OczywiScie wszyst-
ko zalezy od tego, jak korzysta sie z tych
narzedzi. Jezeli doktada si¢ instrumenty
do swoich projektéw, to nadal jest to krea-
tywny proces. Jest na przyklad platforma
Splice, ktdéra daje dostep do réznych loo-
pow przygotowanych przez producentow,
a Suno Studio pozwala przygotowaé taki
loop bardziej pod siebie i pdzniej jeszcze
go obrabia¢, zmienia¢ i wykorzystywaé
w swojej pracy. Z kolei w przypadku naj-
tanszej wersji Suno, gdzie po prostu wpi-
suje sie prompt, trudno méwié o jakims
duzym artyzmie. To co prawda pozwala
tworzy¢ muzyke osobom, ktére wezeéniej
nie mialy z nig wiele wspélnego, ale sam
proces tworczy wyglada zupelnie inaczej
- mé6wi KubaKaras.

Skiba: - Komputer od dawna towa-
rzyszy muzykom, bo stuzy do nagrywa-
nia dzwiekow, rejestrowania §ladéw iich
modyfikowania. W tym sensie nie jest
to nic nowego. Dlatego jesli sztuczna in-
teligencja stuzy jedynie jako narzedzie,
to jest w porzadku. Problem pojawia sie
wtedy, gdy zaczyna zastepowaé¢ muzyka.
To jest granica, ktdrej chyba jeszcze do
konica nie znamy.

Z kolei Frank Leen uwaza, ze w ogodle
nie powinno si¢ uzywac sztucznej inteli-
gencji do tworzenia sztuki. — Jesli komus
brakuje stowa, to istniejg stowniki, ksigzki
iinne Zrddta, z ktérych mozna korzystaé

- méwi. — Najlepsza muzyka $wiata po-
wstala przeciez bez sztucznej inteligencji
imam wrazenie, ze Al moze doprowadzi¢
do tego, ze artysci zaczng brzmie¢ coraz
bardziej podobnie. Nie chcialbym odda-
wac swoich emocji maszynie. Kiedys z cie-
kawosci zapytalem ChatGPT o opini¢ na
temat mojego autorskiego tekstu i dosta-
fem takie uwagi, ze bardziej mnie to roz-
bawilo, niz pomoglo. Pomyslalem wtedy,
ze to jest pozbawione czego$ najwazniej-
szego: prawdziwego uczucia i zrozumie-
nia. Twdrczo$¢ wymaga czasu i pracy.Ipo-
winna wychodzi¢ od czlowieka.

WIECEJ ZRODEL MUZYKI NIE
POTRZEBA

Moi rozméwcy zgodnie podkreslaja, ze
przemyst muzyczny jest na tyle duzy, ze
dodatkowa konkurencja ze strony sztucz-
nej inteligencji nie jest nikomu potrzeb-
na. - Mamy juz ogromna nadprodukcje
muzyki, utworéw powstaje tak duzo, ze
mozliwo$¢ dodatkowego generowania
muzyki przez osoby, ktére nie zajmuja
sie nig profesjonalnie, tylko jeszcze bar-
dziej zaleje streaming - stwierdza Karas,
a Frank Leen dodaje: — Al poréwnuje do
komaroéw. Sa potrzebne, bo ptaki maja co
jes¢, ale i tak przede wszystkim dokuczaja
czlowiekowi.

Wedlug Wandy  Kwietniewskiej
sztuczna inteligencja najbardziej zagra-
Za nowym, nieznanym artystom. — Nie
beda oni konkurowali wylacznie z innymi
ludZmi, ale takze z niemal nieograniczo-
na liczba automatycznie generowanych
utwordw - rozklada rece. - Jedli algoryt-
my i ekonomia masowej produkcji zdo-
minuja rynek, mozemy zosta¢ zamknieci
w kregu coraz bardziej podobnych, prze-
widywalnych nagran. Tymczasem kultu-
ra rozwija sie dzieki ludziom, ktérzy po-
trafia przekracza¢ istniejace schematy,
anie tylko sprawnie je powtarzac.

W ZPAV do tej pory nie zarejestrowano
zadnego nagrania wygenerowanego przez
Al - Cho¢ otrzymujemy juz pytania do-
tyczace mozliwosci rejestracji takich ma-

terialéw - zdradza Pluta. - W obecnym
stanie prawnym, kt6ry nie okresla jedno-
znacznie statusu tego rodzaju nagran, nie
widzimy podstaw do ich rejestracji. Nie
wykluczamy jednak, Ze sytuacja ta moze
sie zmieni¢ wraz z rozwojem przepisow
irynkulicencji zawieranych przez dostaw-
cow narzedzi Al. Wedlug naszej obecnej
wiedzy zaden z dostawcow generatywnej
Al nie wykazal, Ze posiada licencje udzie-
lone przez czlonkdéw ZPAV, ktdre upraw-
nialyby go do wykorzystywania ich nagran
w procesie trenowania modelii generowa-
nia nowych tre$ci muzycznych.

Frank Leen ma nadzieje, ze sluchacze
w pewnym momencie odwréca sie od
sztucznej inteligencji i coraz wiecej oséb
zacznie czesciej szuka¢ prawdziwych do-
$wiadczen i emocji, chociazby w postaci
koncertéw. Skiba przypomina jednak, ze
w wystepach na zywo tez juz graja i $pie-
waja hologramy. — Przyktadem jest Ronnie
James Dio, ktérego hologram wystepowat
zjego dawnymi muzykami, czy zespot AB-
BA, ktérego koncert holograméw mozna
zobaczy¢ w specjalnym widowisku w Lon-
dynie. Z jednej strony jest to fascynujace
i stanowi wyzwanie artystyczne, ale z dru-
giej przypomina mi sie wizja §wiata, w kto-
rym maszyny nie tylko pomagaja ludziom,
lecz zaczynajg ich zastepowaé — méwi.

Wojciech Rozdzenski podkresla, ze
manifest Artist First wcale nie ma na ce-
Iu zupelnego zwalczenia Al w kulturze.
— Chcemy odwrdci¢ kolejnosé: najpierw
tworcy, potem technologia. Wobec rynku
mamy pie¢ postulatéw: widoczne ozna-
czanie utworéw Al, odrebne kategorie
i zasady rozliczen, zeby masowa produk-
cja nie stawala w tej samej kolejce co czto-
wiek. Do tego realne zwalczanie fraudu
streamingowego oraz ochrona glosu i wi-
zerunku artysty. I wreszcie transparent-
no$¢, bo dzi§ nikt poza platformami nie
wie, jaki procent ich katalogu i ich odtwo-
rzen jest maszynowy. Nasze hasto brzmi
»Artist First. Al Later” i chodzi w nim o ko-
lejno$¢, a nie o gre stéw. Najpierw zasady,
potem narzedzie - konczy. ¢
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KSIAZKI

NIE NASZA KSIEGARNIA

W 2025 roku zamknieto okoto 150 ksiegarn. Co
trzecia byta ksiegarnia niezalezna, a dobity je handel
ksiazkami w internecie, konkurencja ze strony
Czechow i spadajace czytelnictwo

o
PARKA

Il 2k donosi raport ,Rynek wy-
dawniczy i ksiegarski w Polsce”,
przygotowany przez Polityke In-
sight na zlecenie Porozumienia
Wydawcéw Ksigzek, w 2024 ro-
ku wydano w Polsce blisko 30,7
tys. tytuléw nowosci ksigzko-

wych. Sprzedaz detaliczna ksiazek miata
faczng wartoéé 4,5 mld zt.

Sprzedaz w ksiegarniach to 23 proc.
calej sprzedazy ksigzek. Wiekszo$¢ ksig-
zek kupuje sie winternecie.

Pawel Rubkiewicz, wspdlzalozyciel
Ksiegarni Artystycznej Bookoff i wspédtor-
ganizator Warszawskich Targéw Ksigzki
Artystycznej, méwi wprost: — Rynek ksigz-
ki trzeszczy w szwach i dochodzi do grani-
cy oplacalnosci. Jego zdaniem sytuacja na
rynku ksigzki przypomina wojny dyskon-
toéw spozywczych. - Wydaje sie, Ze to takie
Pprzeciaganie liny, testowanie, kto jest bar-
dziej podatny na ustepstwa - méwi.

Kto przeciaga ling? Na polskim rynku
platformy sprzedazowe nastawione na
handel zréznicowanym towarem - ta-
kie jak Allegro czy Empik. Ten ostatni
jako sprzedawca ksiazek broni sie przed
wpuszczaniem na swéj marketplace in-
nych sprzedawcéw ksigzek, w tym wy-
dawcdw. Teoretycznie sprzedazy nikt im
tam nie zabroni, ale marze beda na tyle
niekorzystne, zeby nawet najwiekszym
wydawnictwom nie optacalo si¢ obnizaé
ceny i w ten spos6b konkurowaé z Empi-
kiem.

Prawdopodobnie ta polityka byla po-
wodem wycofania sie ze sprzedazy przez
Empik antykwariatu Tezeusz, najwiek-
szego gracza na rynku ksiazek uzywa-
nych.

Jednak nie tylko polskie marketpla-
ce’y sg utrapieniem polskich sprzedaw-

cow ksigzek. Na rynek wciskaja sie Mega
Ksigzki, platforma czeskiej spétki Inter-
net-Handel, czy Libristo, specjalizujgca
sie w tanich ksigzkach, najczesciej zagra-
nicznych, spélka z Vsetina na Morawach,
polozona kilkadziesigt kilometréw od
polskiej granicy i z magazynem w Biel-
sku-Biatej.

- Przez wiele lat Bonito wydawato sie
graczem, ktdry rozdaje karty na polskim
rynku. W tej chwili, patrzac na ceny, ktére
oferuja czeskie Libristo czy Mega Ksigz-
ki, wida¢, ze Bonito zostaje daleko w tyle
- méwi Pawet Rubkiewicz.

ANATOMIA CZYTELNIKA
Zrozumienie profilu czytelnika to klucz
do przetrwania ekosystemu drukowanej,
a nawet cyfrowej ksigzki. Dane z raportu
Biblioteki Narodowej ,,Stan czytelnictwa
w Polsce w 2025 roku” opublikowanego
w kwietniu br. potwierdzaja, ze czytel-
nictwo w Polsce jest silnie skorelowane
z kapitalem kulturowym i miejscem za-
mieszkania, tworzac mape wyraznych
nieréwnosci.

Wedlug tych danych czytelnictwo ma
twarz kobiety (47 proc. vs 34 proc. u mez-
czyzn). Wyznacznikiem jest tez eduka-
cja: ksigzki czyta 54 proc. absolwentéw
uczelni wyzszych i 64 proc. studiujacych.

Czytaja najmtodsi (15-18 lat - 56
proc.), co wynika w duzej mierze z przy-
musu szkolnego, jednak to wtasnie ta
grupa najszybciej adaptuje formaty cy-
frowe: e-booki i audiobooki.

Czytanie to tez przywilej mieszkan-
cé6w metropolii - w miastach powyzej
500 tys. czyta az 71 proc. populacji, co
kontrastuje z 34-35 proc. na wsiach. By¢
moze dlatego narozwéj gminnych biblio-

tek Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa —
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Narodowego przeznacza co roku przy-
najmniej pét miliarda zlotych.

Badanie Biblioteki Narodowej przyno-
sijeszcze jeden wskaznik. Literacki krajo-
braz pozostaje zakladnikiem gatunkowej
triady: kryminalu, romansu i fantastyki.
Podium zajmuja Remigiusz Mrdz, Ste-
phen King i Henryk Sienkiewicz. Badani
mieli poda¢ nazwiska najczeéciej czyta-
nych autoréw. W zestawieniu top 10 poza
Sienkiewiczem pojawia si¢ réwniez Mic-
kiewicz. Badanych nikt nie pytal, jakie ty-
tuly tych autoréw przeczytali.

Najbardziej uderzajacym wskazni-
kiem intelektualnej erozji jest spadek
znaczenia domowych ksiegozbioréw
- jeszcze niedawno stanowily one zrédlo
dla 20 proc. czytajacych ksiazki, a obec-
nie tylko dla 10 proc.

CZYTANIE ZAGUBIONE
Wkrétce po publikacji raportu Biblioteki
Narodowej pojawily sie komentarze. Ten
byl najciekawszy. - Podrézni chetniej sie-
gaja po ksiazki w pociagach niz w innych
srodkach transportu. Rosngcy trend
potwierdzaja statystyki punktu rzeczy
znalezionych Kolei Slaskich, do ktérego
trafiaja zar6wno ksigzki tradycyjne, jak
i czytniki e-bookéw. W ubieglym roku
pasazerowie zostawili w pociagach 30
ksigzek oraz trzy czytniki. W 2026 roku
juz 54 ksigzki - méwi Bartlomiej Wnuk,
rzecznik prasowy Kolei Slaskich.

Wnuk podrzuca tez przyklad Stacji
Biblioteka — odnowiony budynek dawnej
granicznej stacji kolejowej w Rudzie Sla-
skiej-Chebziu, ktéry w zaloZeniu miat by¢
miejscem spotkan i wymiany
ksiazek. Po pieciu latach od
otwarcia jest tylko miejscem.
Podobnie jak modernistycz-
na stacja Bedzin Miasto.
W przyziemiu mieéci oddziat
biblioteki miejskiej, ale nie ma
wnim nawet bibliotekarek.

Ksiegarnie niezalezne,
pehniace funkcje mini oérod-
kow kultury, staja sie w Polsce
gatunkiem zagrozonym. Ich

Kryzys poteguje zacofanie
technologiczne - az 33 proc.
ksiegarn nie ma wiasnej
strony internetowej

nieje. Na koniec marca 2026 roku byly za-
rejestrowane 1592 ksiegarnie, z czego 921
to ksiegarnie niezalezne. W 2024 roku
zamknieto 82 placéwki, otwarto 42 nowe.

Najwiekszy regres odnotowaly regiony
o najwiekszym potencjale ludzkim - wo-
jewodztwa: mazowieckie, wielkopolskie
oraz §laskie. Kryzys poteguje zacofanie
technologiczne - az 33 proc. ksiegari nie
ma wlasnej strony internetowej. W dobie
wszechobecnego e-commerce brak cy-
frowej widoczno§ci jest wyrokiem, ktéry
spycha tradycyjne punkty sprzedazy na
margines, czyniac je bezbronnymi wobec
gigantéw dystrybucji.

Al IDZIE NA WOJNE
Rynek ksigzki przeszed! drastyczna ewo-
lucje: od modelu napedzanego przez wy-
dawcdw, dbajgcych o réznorodnoéé i ja-
ko$¢, do modelu zdominowanego przez
dystrybutoréw, gdzie o sukcesie decyduje
wylacznie arkusz kalkulacyjny.

Beata Stasinska, agentka literacka
i wydawczyni, stwierdza: — Dzi$ to dys-
trybutor méwi, co sie sprzeda, a co nie.
W sieciach ksiegarskich panuje dyktat
najlepiej sprzedajacej sie dwudziestki,
rzadziej setki tytuléw. A ksigzki o wol-
niejszej, za to stabilnej sprzedazy nie wy-
trzymuja takiej konkurencji.

Pawel Rubkiewicz, wsp6l-
organizator =~ Warszawskich
Targéw Ksiazki Artystycz-
nej, zwraca uwage na jeszcze
jeden niepokojacy objaw.
— Coraz mniej sprzedawcow
ksigzek rozumie ksigzki, co-
raz mniej z nich wywodzi sie
z tej branzy. Wielu sprzedaz
ksigzek traktuje tak samo jak
sprzedaz karmy dla zwierzat.

. - ; W sieciach R ;
zanikanie to nie tylko pro- ksiegarskich panuje Rubkiewicz, ktéry spro-
blem ekonomiczny, ale przede dyktat najlepiej wadza rzadkie zagraniczne

wszystkim wyrwa w lokalnym
ekosystemie intelektualnym.
Wedtug danych Ogdlno-
polskiej Bazy Ksiegarn (stan
z marca 2026 roku) liczba tych
placéwek systematycznie top-

sprzedajacej sie
dwudziestki, rzadziej
setki tytutow

~ Beata Stasinska,
agentka literacka
i wydawczyni

wydawnictwa albumowe,
moéwi o sprzedawcach, ktorzy
wrecz nie wchodzg w posia-
danie ksigzek, ktéorymi han-
dluja. Wszystko opiera si¢ na
fulfillmencie - ksigzki trafiaja

od wydawcy wprost do magazynu firmy
logistycznej, ktéra zajmuje sie ich pako-
waniem i wysyltka. Sprzedawca czesto
ma kontakt jedynie ze zdjeciem okladki
i opisem wydawcy, bo musi je umiescié
wofercie.

- A jezeli zaczynajg z sobg konkuro-
wa¢ sprzedawcy, ktérzy ksigzki traktujg
jak karme dla zwierzat, to jedyny argu-
ment, jaki pozostaje w walce o klienta, to
jest argument ceny. No i potem te ceny sg
doprowadzane do granic absurdu - mé-
wi Rubkiewicz.

Wojna cenowa trwa. Rabaty siegajace
40 proc. w dniu premiery niszcza normal-
ne marze i przyzwyczajaja klienta do te-
go, ze cena okladkowa jest fikcja. Z kolei
dyktat ,Top 20” eliminuje literature am-
bitna, a preferuje tzw. plankton wydawni-
czy. Przyktadem jest ,,Pulverkopf” Edwar-
da Pasewicza — ksigzka odrzucona przez
kilkunastu wydawcéw z obawy o brak
odbiorcéw, ktéra ostatecznie zdobyta na-
grode Angelus, udowadniajac, ze rynek
traci zdolnoéé rozpoznawania talentu.

Kolejng ofiarg takiego rynku ksigzki
staje sie styl. Presja komercyjna wymusza
na autorach ,styl przezroczysty”, by czy-
telnik sie nie meczyl. Ta usredniona este-
tyka jest najprostsza droga do peinej au-
tomatyzacji twdrczoéci pisarskiej przez
Al I nie oszukujmy sie, to juz sie dzieje.

Wtlodzimierz Albin, czlonek Rady
Polskiej Izby Ksigzki, méwi: — Dla rynku
ksiazki prawdziwym problemem nie jest
to, ze Al napisze arcydzielo. Problemem
jest to, ze moze produkowacé nieskonczo-
ng liczbe poprawnych, §rednich powie-
§ci. Unikalny styl pisarski i zaufanie czy-
telnikéw mogg sta¢ sie niebawem waz-
niejszym wyréznikiem ksiazki niz sama
sprawno$¢ jezykowa tekstu.

Skuteczno$¢ detektoréw Al ktére po-
trafia wykrywaé tresci tworzone przez
sztuczng inteligencje, nie przekracza
obecnie 50 proc., co zmusza redaktoréw
do stosowania tradycyjnych metod obro-
ny: wylapywania nieistniejacych zrédet
w bibliografiach oraz niesp6jnos$ci narra-
cyjnych.

AUTOR, CZYLI BIEDAK

Dlatego Srodowiska twércze, reprezento-
wane m.in. przez Unie Literacka, doma-
gaja sie zmian w prawie, ktére przywro-
ca rownowage miedzy dystrybutorami
a autorami. Ma temu shuzy¢ podniesienie
limitu dofinansowania rekompensat za
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wypozyczenia  biblioteczne
z 5 do 10 proc. wartosci zaku-
pow. Przewiduije sie, ze w 2035
roku wyplaty dla autoréw za
wypozyczenia  biblioteczne
osiggna poziom 13,8 min zl
Srodowisko pisarskie wska-
zuje, ze obecne regulacje sa
archaiczne i nie obejmuja no-
woczesnych urzadzen cyfro-
wych, pozbawiajac tworcow
naleznych tantiem. Co prawda
w kwietniu br. Ministerstwo
Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego przekazalo do dalszego
procedowania projekt Usta-
Wy 0 zmianie ustawy o prawie
autorskim i prawach pokrew-
nych, podnoszacy wysoko$¢ pisarskich
tantiem, ale nadal oplaty sa naliczane
jedynie od wypozyczen fizycznych eg-
zemplarzy ksigzek. Nie obejmuja e-boo-
kéw odtwarzanych na czytnikach, kom-
puterachi telefonach.

W listopadzie 2025 roku Instytut Ksigz-
ki opublikowal raport ,Kondycja zawo-
dowa i warunki pracy oséb tworzacych
ksigzki w Polsce”. Raport dowodzi, ze pol-
ski rynek ksiazki po 1989 roku stat sie ob-
szarem wystepowania wielu patologicz-
nych zjawisk, z ktérych najistotniejsze to:
dominacja kilku najwiekszych dystrybu-
toréw i sieci sprzedazowych dyktujacych
warunki cenowe, co prowadzi do elimina-
cji z rynku malych ksiegarn i wydawnictw,
nadprodukcja ksigzek o niewielkiej war-
tosci artystycznej, a takze marginalizacja
literatury ambitnej, ktérej trudno sie prze-
bié i trafi¢ na péiki sieciowych ksiegarn.

To nie wszystko. Dochody ok. 90 proc.
tworcéw nie przekraczaja minimalne-
go miesiecznego wynagrodzenia (2025
4666 zt brutto/mies.), jedynie co czwarty
badany utrzymuje si¢ wylacznie z pracy
tworczej (pozostali tacza jg z etatem lub
dzialalno$cig gospodarcza). Do tego do-
chodza duze nieréwnosci — wysokie lub
bardzo wysokie dochody osigga 10 proc.
badanych, zarobki wigkszo$ci twoércéw
i tworczyn ksztaltuja sie na poziomie mi-
nimalnej placy krajowej. Warto tu takze
zaznaczy¢, ze az 72 proc. respondentéw
w badaniu zadeklarowalo, ze nie ma zad-
nych oszczedno$ci w dobrowolnych sys-
temach emerytalnych, a 25 proc. respon-
dentéw w badaniu jako$ciowym i 15 proc.
wbadaniu sondazowym, Ze nie ma w ogé-
le dostepu do $wiadczen spotecznych.

Coraz trudniej
jest utrzymac
ksigzke w takiej
cenie, w jakiej ona
przez lata byta
sprzedawana

~ Pawet Rubkiewicz,
wspotzatozyciel
Ksiegarni
Artystycznej Bookoff

— Warunki pracy i wynagro-
dzenia znacznej czeSci twor-
coéw ksigzki w Polsce mozna
okre§li¢ mianem prekaryj-
nych. Przyczyng tej sytuacji
jest brak regulacji rynku ksiaz-
ki oraz ustawowej ochrony
tworcow literatury w Polsce
- méwit w czasie premiery ra-
portu jego autor Mariusz Dzie-
glewski. Jego zdaniem ksigzka
nie powinna by¢ traktowana
jedynie w kategoriach produk-
tu, ktéry podlega regule popy-
tuipodazy. - Literatura pigkna
jest dobrem kultury, niewatpli-
wie przyczynia sie do rozwoju
spolecznego i gospodarczego
kraju. W interesie panstwa i nas wszyst-
kich winny by¢ zatem ochrona i wspie-
ranie twdérczosci oraz twoércow, a takze
budowanie kultury czytelniczej w oparciu
o systemowe rozwigzania i diugofalowe
praktyczne dziatania — przekonywat.

Wedlug raportu Instytutu Ksigzki zré-
dlem dochodéw dla twércow i twérezyn
sg: sprzedaz licencji/praw autorskich
(70 proc.), tantiemy (42 proc.), wypozy-
czenia biblioteczne (41 proc.), spotkania
autorskie (40 proc.). Najstabsza pozycje
negocjacyjna wobec wydawcow maja
debiutanci, ktérzy czesto musza sie liczy¢
z trwala sprzedaza praw autorskich i bra-
kiem tantiem. Wéréd probleméw nalezy
takze wyrdznié¢: brak transparentno$ci
raportéw sprzedazy i dominacje uméw
cywilnoprawnych (82 proc. badanych).

Przyklad? - Zdarza sie, ze autorzy,
z ktérymi rozmawiam, otrzymuja za spo-
tkanie autorskie nizsze wynagrodzenie
niz ja, prowadzacy - méwi Adam Szaja,
kiedy$ dziennikarz, dzi§ promotor litera-
tury i autor bloga SmakKsigzki.pl.

FILARY

Pod koniec marca 2026 roku uzytkow-
nicy Facebooka mogli zobaczy¢é kam-
panie Unii Literackiej. Nalezacy do niej
autorzy tlumaczyli, dlaczego jednolita
cena ksiazek, postulowana przez Unie,
jest korzystnym rozwigzaniem. Unia Li-
teracka wymienia pie¢ filaréw kryzysu
rynku ksiazki. Sg to: brak przejrzystosci
nakladéw, asymetria ekonomiczna (za-
robki ponizej placy minimalnej), pirac-
two polaczone z nieuregulowanym tre-
nowaniem Al, slabnaca infrastruktura
oraz konieczno$¢ powotlania Polskiego

Funduszu Literatury (na wzdr Polskiego
Instytutu Sztuki Filmowej).

Wedlug wydawcéw, ktérzy na poczat-
ku marca spotkali sie na Poznanskich
Targach Ksiazki, obecny stan polskiego
rynku ksigzki to stadium zaawansowane-
go chaosu, bedacego wynikiem wielolet-
niej wojny na wyniszczenie prowadzonej
w obszarze polityki cenowej. Model opar-
ty na drapieznym dyskontowaniu cen no-
wosci wydawniczych, nawet juz w dniu
premiery, doprowadzit do glebokiej pato-
logii: erozji marz w calym tancuchu war-
to$ci, masowej likwidacji niezaleznych
ksiegarn oraz drastycznego spadku inwe-
stycji wydawniczych. Brak transparent-
nosci danych o sprzedazy uniemozliwia
rzetelne modelowanie popytu, co skut-
kuje blednymi decyzjami naktadowymi
imarnotrawstwem kapitatu.

Zdaniem wydawcéw planowana
Ustawa o ochronie rynku ksiazki nie
jest jedynie proba administracyjnego
sterowania cenami, lecz niezbednym
mechanizmem przywracania réwno-
wagi rynkowej. Obecny wyécig na rabaty
promuje wyltacznie najwigkszych graczy,
wykorzystujacych swoja sile nabywcza
do wymuszania warunkéw handlowych
uniemozliwiajgcych rentowno$¢ mniej-
szym podmiotom. Reforma ma na celu
zatrzymanie tego procesu i przejécie od
modelu prawa silniejszego do konkuren-
cji opartej na jakosci oferty i efektywno-
§ci dystrybucji. Podstawa ekonomiczng
tego przejscia jest kwestia urealnienia
cen, sformutowana w raporcie prof. Mi-
chata Bernardellego z lutego tego roku.

OKIEM NAUKOWCA
Bernardelli postuluje wprowadzenie
ceny jednolitej ksigzek. Fundamentem
jest zlikwidowanie dualizmu cenowego.
Wedlug jego badan dane (obejmujace
50 mln egzemplarzy i 450 tys. numeréw
ISBN) wskazujg jednoznacznie: obecna
cena okladkowa jest warto$cig fikcyjna.
Kluczowym wskaznikiem jest ASP (Ave-
rage Selling Price), ktéry wynosi obecnie
zaledwie 75 proc. ceny oktadkowej. Ozna-
cza to, ze 25 proc. potencjalnej wartoéci
rynkowej ksigzki wycieka poza system
w formie pustych rabatéw. A te nie gene-
ruja dodatkowego popytu, lecz jedynie
kanibalizujg marze.

Urealnienie cen nie zagraza ogodlnej
masie pienigdza na rynku (szacowanej na
4,5 mld z1). Problem polskiego sektora nie
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lezy tez w braku kapitalu u konsumentéw
- dlaporéwnaniarynek gier hazardowych
w Polsce generuje obroty rzedu 94 mld zl.
Wyzwaniem jest brak percepcji realnej
wartosci ksigzki. Stabilizacja cenowa po-
zwoli wedlug Bernardellego zatrzymac
$rodki wewnatrz tancucha dostaw, za-
miast transferowacé je w formie fikcyjnych
okazji do konsumenta, ktdry i tak finalnie
placi cene zblizong do ASP.

Zdaniem prof. Bernardellego wpro-
wadzenie limitu rabatu dystrybucyjnego
na poziomie 45 proc. jest krytycznym na-
rzedziem ochrony rentowno$ci wydaw-
c6éw. Obecnie dystrybutorzy i duze sieci
wymuszaja upusty rzedu 55-60 proc., co
przy niskim ASP czyni produkcje ambit-
nej literatury deficytowa. Przyklad: jesli
ksigzka ma obecnie cene okladkowa 50
zt i rabat 55 proc. (cena zbytu: 22,50 z1),
to w nowym modelu nalezy ustali¢ cene
realng na poziomie ok. 41 z przy rabacie
45 proc. (cena zbytu: 22,55 zt). Wynik fi-
nansowy dla wydawcy i dystrybutora po-
zostaje niemal identyczny, ale cena deta-
liczna staje si¢ atrakcyjniejsza dla klienta
istabilna.

Wedlug zalozen jednolita cena, atrak-
cyjna dla odbiorcy przez 12 miesiecy, ra-
dykalnie obniza wskaznik zwrotow, ktéry
jest choroba obecnego modelu, generu-
jaca ogromne koszty logistyczne i maga-
zynowe. Tania ksigzka (jej cena nie prze-
kroczy ceny paczki papierosdw) ze stalg
ceng nie bedzie powodowala oczekiwa-
nia na kolejne rabaty i okazje, bo tych nie
bedzie.

Z kolei limit 45 proc. rabatéw pozwoli
malym ksiegarniom stacjonarnym na od-
zyskanie konkurencyjno$ci. Obecnie nie
sa one w stanie konkurowac¢ z gigantami
online, ktérzy otrzymujg od wydawcéw
warunki o 15-20 punktéw procentowych
lepsze.

Strategia urealniania cen musi
uwzglednia¢ specyfike cyklu zycia pro-
duktu w kilku kategoriach. Dla bestsel-
leréw, gléwnie z zakresu literatury piek-
nej i kryminatu, kluczowy jest wolumen.
Stabilna cena przez pierwsze 12 miesiecy
pozwala na maksymalizacje przychodéw

w okresie najwyiszego zainteresowa-
nia czytelnikéw i mediéw. Eliminuje tez
przedwczesna migracje tytulu do koszy
wyprzedazowych.

W kategorii ksiazek specjalistycznych
(prawnicze/naukowe) wystepuje wyso-
kie ryzyko szybkiej dezaktualizacji tresci
(np. nowelizacje przepis6w). Dla tych pu-
blikacji okres ochronny musi by¢ zarza-
dzany elastycznie, by unikng¢ sytuacji,
w ktorej wydawca pozostaje z niesprze-
dawalnym towarem o zamrozonej cenie
w obliczu zmiany stanu prawnego.

Publikacje premium (albumy/twarda
oprawa) najsilniej budujg postrzeganag
warto$¢. Urealniona cena okladkowa (bez
fikcyjnego narzutu ,pod rabat”) sprawia,
ze produkt staje sie bardziej egalitarny
cenowo przy jednoczesnym zachowaniu
prestizu wydania.

NOWY PROG - 69 Zt.

Zdaniem Bernardellego urealnienie cen
zmieni psychologie zakupu: klient prze-
staje polowa¢ na ,-40 proc.” od zawyzo-
nej kwoty, a zaczyna ocenia¢ meryto-
ryczng i estetycznag warto$¢ publikacii.
Prawdziwa promocja, jako narzedzie
czyszczenia magazynow, odzyskuje swoj
sens ekonomiczny po uptywie ustawowe-
go roku ochrony.

Pawel Rubkiewicz wskazuje réwniez
na progi psychologiczne. Do tej pory
takim progiem byla cena 49 zl za ksigz-
ke. - Ale przy spadajacych nakiadach,
sprzedazy czy nawet produkcji ksiazek,
jednoczesnie przy rosngcych kosztach
materialéw samego papieru i kosztach
logistyki coraz trudniej jest tez utrzymac
ksiazke w takiej cenie, w jakiej ona przez
lata byla sprzedawana - wylicza i wska-
zuje nowy prog psychologiczny — 69 zt.

Rubkiewicz ze swoim do$wiadcze-
niem w imporcie ksigzek m.in. z Anglii
przypomina, Ze cena 49 zt, do ktérej przy-
zwyczail sie polski czytelnik, to zaledwie
okoto 10 funtéw - a tyle kosztuja tam ma-
kulaturowo wydane paperbacki - popu-
larne ksigzki w migkkiej oktadce.

— Ich koszty produkgcji przy ich roz-
miarach nakladéw, biorac pod uwage, ze

Obecnie mate ksiegarnie nie sa w stanie konkurowac
z gigantami online, ktdrzy otrzymuja od wydawcow warunki
o 15-20 punktow procentowych lepsze
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dystrybucja odbywa sie praktycznie na
calym §wiecie, sg znikome - w poréw-
naniu z kosztami produkcji polskiego
wydawcy, ktdry drukuje na przyktad tylko
1000 egzemplarzy - méwi.

Wydawnictwa moga stosowaé pe-
wien wybieg, wypuszczajac na poczatek
wersje premium — w twardej okladce,
kupowang przez oczekujacych na to kon-
kretne wydanie, ktérzy nie majg ochoty
czekaé na tansza wersje. Potem, jezeli na-
klad sie sprzeda, wydawnictwo wprowa-
dza tansza wersje paperback czy nawet
wersje pocket.

Co ciekawe, duzi wydawcy, ktérych
tansze wersje ksigzek trafiajg na polski
rynek, nie decyduja sie¢ nawet na odbidr
zglaszanych im zwrotéw.

WYDAWCY SA ZA,

PISARZE NAWET PRZECIW
Regulacja rynku ksigzki ma swoich
zwolennikéw. Sonia Draga, §laska wy-
dawczyni i przedstawiciel Federacji
Wydawcédw Europejskich, méwi wprost:
— Zdecydowanie wigksza liczba ksiazek
jest sprzedawana w panstwach, gdzie
istnieje juz taka ustawa. To dowodzi, ze
ustawa o stalej cenie zdecydowanie po-
maga rynkowi.

Grzegorz Piatek z Unii Literackiej
potwierdza: — JesteSmy za regulacja,
poniewaz chcemy, zeby rynek byl réz-
norodny i zeby panowala na nim wiek-
sza réwno§¢ szans. W takim roman-
tycznym mys$leniu rynek sam sie regu-
luje. Ale to mit.

Lukasz Zych, przedstawiciel sekcji
ksiegarskiej Polskiej Izby Ksiazki, uwaza,
ze wprowadzenie regulacji cenowych na
ksigzki pomoze ksiegarniom. - To jest
jakby takie podstawowe wyrdéwnanie
szans i mozliwo$¢é konkurowania nie tyl-
ko na cene - méwit podczas dyskusji na
Targach Ksigzki w Poznaniu. Dodal, ze
dla rynku ksigzki to ostatni moment na
wprowadzenie fundamentalnych zmian.

BIEG PRZEZ POTYKACZE
Wydawcyisprzedawcy zgadzaja sie co do
diagnozy kryzysu, lecz brak im zaufania
na linii wydawca — dystrybutor, co utrud-
nia porozumienie.

Analiza ryzyka przeprowadzona na
podstawie ustawowych zapiséw wska-
zuje na trzy gléwne punkty zapalne, ktore
moga doprowadzi¢ do chaosu wdroze-
niowego, przed ktérym ostrzega Marek



Dobrowolski, dyrektor wydawniczy wy-
dawnictwa Nasza Ksiegarnia.

Te punkty to: ryzyko konwersji cyfro-
wej i platformizacji — sztywna cena pa-
pieru (np. 50 zt) przy jednoczesnym wzro-
$cie popularnoéci abonamentéw (np. 55
zl/miesigc w Legimi/Empik Go) moze
trwale wypchna¢ czytelnikéw z rynku
fizycznego. Istnieje ryzyko kanibalizacji
druku przez modele subskrypcyjne, kté-
rych ustawa w obecnym ksztalcie moze
nie obja¢ w sposdb wystarczajacy.

Drugi punkt zapalny to erozja wyna-
grodzen autorskich - jeéli cena nomi-
nalna spadnie z 50 zt ( fikcyjne) do 35 zt
(realne), autorzy rozliczani procentowo
od ceny okladkowej stracg cze$¢ docho-
déw. Trzeci to brak transparentnos$ci —
brak publikacji wynikéw okraglego stolu
rynku ksigzki z 2023 roku powoduje nie-
ufno$¢ wobec ustawy jeszcze przed jej
wdrozeniem.

KRAJOBRAZ PRZED BITWA

Polski rynek ksigzki odstaje dzi$ od stan-
dardéw europejskich. Dotychczasowe
ekspertyzy i dos§wiadczenia innych kra-

UOKIK twierdzi, Ze rzekomo jednolita cena i rabat dla
dystrybutoréw naruszaja prawo antymonopolowe, jednolita
cena spowoduje podniesienie okltadkowych cen ksiazek,

a nie ich spadek

jow wskazuja na pozytywne efekty pro-
ponowanej regulacji.

Prace nad ostateczng wersja projektu
ustawy o ochronie rynku ksiazki trwa-
ly od listopada. Na poczatku kwietnia
br. projekt skierowano do konsultacji
miedzyresortowych, ktére mialy trwac
miesigc. Dwa miesigce pdzniej Unia Li-
teracka zrzeszajaca autorow ksigzek za-
apelowata do MKiDN o przedstawienie
projektu ustawy przed Miedzynarodo-
wymi Targami Ksigzek w Warszawie, tak
by srodowiska pisarzy, wydawcow i ksie-
garzy mogly przedyskutowaé propono-
wane rozwigzania. Do apelu dotaczylo
ponad 20 organizacji branzowych, m.in.
Stowarzyszenia Autoréw i Wydawcéw
Copyright Polska, Stowarzyszenie Pisa-
rzy Polskich, Gildia Scenarzystéw Pol-

skich czy Izba Wydawcéw Prasy. Wezes-
niej z podobnym apelem wystapita Pol-
ska Izba Ksigzki. W sierpniu MKiDN od-
méwito.

W lipcu na jaw wyszly zastrzezenia co
do projektu, spisane przez Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw. Dotart do
nich Wojciech Szot z ,Gazety Wyborczej”.

UOKIK twierdzi, ze rzekomo jednolita
cena i rabat dla dystrybutoréw naruszaja
prawo antymonopolowe, jednolita cena
spowoduje podniesienie okladkowych
cen ksiazek, a nie ich spadek, a male wy-
dawnictwa i ksiegarnie na nowym prawie
nic nie skorzystaja. Ministerstwo Kultury
odniosto sie do opinii urzedu, zapowiada-
jac, ze wezmie ja pod uwage przy ostatnich
pracach nad projektem. Tylko kiedy? &

r.parka@press.pl
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Wiele mozna sie dowiedzie¢ z samych tytutéw internetowych rolek:

» Ien autor popetit samobojstwo po napisaniu tej ksigzki”

MARIUSZ KOWALCZYK; PARYZ

cena rozgrywa sie podczas
ostatniego meczu All-Star
Game, czyli corocznego
spotkania najlepszych gra-
czy NBA. W szatni do koszy-
karza z Francji, Victora Wembanyamy,
podchodzi Nikola Joki¢, gwiazda Denver
Nuggets. ,Naprawde przyniosles ksigz-
ke?” - pyta zdumiony Serb. ,No tak” - od-
powiada Wembanyama: ,,Czytam przed
kazdym meczem”. Ta prawdziwa aneg-
dota krazy po mediach spoleczno$cio-
wych i potwierdza zamilowanie Francu-
z6w do czytania. Zainspirowalo to nawet
do stworzenia konta na Instagramie,
@wembybooks, na ktérym gromadzone
sg zdjecia jego lektur.

WNUKI BOOMEROW

CZYTAJA NAJWIECEJ

Jednak prawdziwy obraz czytelnictwa
Francuzdw jest z roku na rok coraz gor-
szy. Notuje sie tu spadek popularno$ci
czytania, a za gléwnych winowajcéw
uznaje si¢ oczywiscie ekrany. Szczegdl-
nie dobrze widaé¢ to w badaniach wséréd
mlodziezy: wedlug danych Centre Natio-
nal du Livre osoby ponizej 19. roku zycia
poéwiecajg obecnie 18 minut dziennie
na czytanie, podczas gdy przed ekranami
spedzaja trzy godziny i minute.

To samo badanie przeprowadzone
przez CNL pokazuje, ze osoby w wie-
ku 15-24 lata sg jedyna grupa wiekows,
w ktorej liczba ,zapalonych czytelnikéw”

wzrosta w latach 2015-2025, podczas gdy
w pozostalych grupach odnotowano spa-
dek, w szczegolnosci wéréd oséb w wieku
50-64 lata. Ponadto sondaze nie uwzgled-
niajag w wystarczajagcym stopniu czytania
z ekranu, ktére jest bardzo popularne
wérdd mlodszych pokolen. Jak wyjasnia
socjolog Claude Poissenot: ,Dysponujemy
narzedziem do pomiaru zmian w zwycza-
jach czytelniczych, ktére jednak w znacz-
nej mierze skupia si¢ na analizie czytania
ksigzek w wersji papierowej. Od niedaw-
na, cho¢ w sposéb niepelny, mierzymy
rowniez czytanie z ekranu. Bo czytanie na
ekranie ma dzi§ ogromne znaczenie: jesli
wezmiemy pod uwage badanie Pass Cul-
ture dotyczace mlodziezy, zauwazymy, ze
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54 proc. uzytkownikéw deklaruje czytanie
artykuléw online lub blogéw, a 33 proc.
- mangi online lub cyfrowych komikséw”.

CZYTANIE JAK SEKS

Politolog Cloé Morin twierdzi, ze kryzys
czytelnictwa to nie tylko kwestia kultu-
rowa czy ekonomii — to wyzwanie cywi-
lizacyjne. Morin poréwnuje czytelnictwo
do miloéci: ,Ta sama logika optymaliza-
cji, ktéra w obu przypadkach eliminuje
to, co jej sie opiera i co wymaga czasu:
czas trwania miloéci, pierwsze sto trud-
nych stron”. I wyjasnia dalej: ,,28 procent
wspolczesnych mlodych w wieku od 18
do 24 lat nie uprawialo seksu w ostatnim
roku. W 2006 roku ten odsetek wyno-
sit tylko 5 proc. W tym samym tygodniu
Krajowe Centrum Ksigzki opublikowa-
lo informacje, ze 67 proc. nastolatkéw
w wieku od 16 do 19 lat przyznaje, ze
podczas czytania zajmuje si¢ czyms§ in-
nym. Wysylaja wiadomosci, ogladaja te-
lewizje, przewijaja TikTok. Te dwie liczby
nigdy nie zostaty zestawione obok siebie.
A przeciez méwig o tym samym. Czyta-
nie, zatrzymywanie si¢ najednym zdaniu,
by obcy gtos zamieszkal w nas na dwie-
Scie stron, to czynno$¢, ktéra neurolodzy
potrafia juz zlokalizowaé. Angazuje ona
sie¢ mentalizacji, czyli zdolno$ci polega-
jacej na rozumieniu zachowan poprzez
mysli i emocje. Te sama, ktéra — zgodnie
z neuronauka przywigzania - aktywuje
sie réwniez podczas poczatkowych eta-
p6éw mitoéci. Ten sam obszar, ten sam
proces, ta sama wymagana wrazliwo$¢.
To wlasnie w tym miejscu mieszka po-
sta¢ Tolstoja, nieznajomy z pierwszego
rozdziatu. Kobieta, ktérej oddech $ledzi-
liSmy przez trzysta stron. To réwniez tam
sie zakochujemy”.

Z kolei byly francuski minister o§wiaty
Xavier Darcos przestrzega, ze ,czytanie
nie powinno by¢ postrzegane ani jako ka-
ra, ani jako przezytek. Pozostaje podsta-
wowym narzedziem opanowania jezyka
ijasno$ci myslenia”.

Jednak najpowazniejsze obawy budzi
pojawienie sie sztucznej inteligencji, ge-
nerujacej teksty bez autora, bez intencji
przekazania sensu lub checi przekonania
kogo$ do jakiej$ postawy. Skutkiem be-
dzie spadek znaczenia slowa pisanego.
Proces podobny do tego, ktéry dotyka
rdézne galezie biznesu i zycia spoleczne-
go, a ktory opisal brytyjsko-kanadyjski
eseista Cory Doctorow wksiazce ,,Enshit-

tification. Why Everything Suddenly Got
Worse and What to Do About It”.

Jego zdaniem studenci juz teraz ma-
sowo korzystajg ze sztucznej inteligencji
- robi to 93 proc. z nich, w tym 42 proc.
codziennie — a wielu z nich oddaje pra-
ce pisemne, ktdrych nigdy nie napisato.
W ten sposéb studenci sami przyczyniaja
sie do deprecjacji wartosci wyksztalcenia
i narazajg na ryzyko, ze w wiekszosci za-
woddw, o ktére mogliby sie ubiegaé, za-
stapiich sztuczna inteligencja.

NAJWIEKSZA SIEC NA SWIECIE

We Francji dziala ponad trzy tysiace
niezaleznych ksiegarn. Od 1981 roku
obowigzuje tu prawo o jednolitej cenie
ksigzki we wszystkich sklepach, co ma
zmniejsza¢ konkurencje z ksiegarnia-
mi sieciowymi czy supermarketami. Ale
ksiegarnie mimo to przezywaja trud-
nosci, co potwierdzaja dane Krajowego
Centrum Ksiazki. Po raz pierwszy liczba
zamknie¢ ksiegarn przewyzszyla liczbe
nowych otwaré — w 2025 roku odnotowa-
no 85 zamknieé wobec 83 otwar¢.

Co ciekawe, najlepiej radza sobie ksie-
garnie zlokalizowane w gminach licza-
cych mniej niz 15 tysiecy mieszkancéw,
gléwnie na obszarach wiejskich lub pod-
miejskich oraz turystycznych.

Wigkszoé¢ zamknie¢ dotyczy ksiegarn,
ktérych roczne obroty nie przekraczaja
200 tysiecy euro, co ilustruje krucho$¢ nie-
ktorych przedsiewzie¢ - zwlaszcza tych
prowadzonych przez osoby o niewielkim
doéwiadczeniu lub ksiegarn o zlej lokali-
zacji. Gléwna pomoc panstwa dla rynku
ksigzki to zmniejszona do 5,5 proc. stawka
VAT, co kosztuje budzet panstwa 600 mi-
lionéw euro rocznie.

W latach 2020-2022 panstwo przy-
znalo branzy ksiegarskiej 43 miliony euro
w ramach pomocy nadzwyczajnej, zwia-
zanej z COVID-19. Mimo to Grupa Noso-
li, ktéra posiada 27 ksiegarn i zatrudnia
600 pracownikéw, 1 czerwca br. zlozyla
wniosek o objecie jej postepowaniem re-
strukturyzacyjnym pod nadzorem sadu.
To do tej grupy nalezy ksiegarnia Gibert
—legendarny butik z Dzielnicy Lacinskiej,
ktdry przez dlugi czas byl najwieksza
niezalezna ksiegarnia ogdlng we Fran-
cji. Grupa powstata w 1886 roku, specja-
lizujac sie w podrecznikach szkolnych
w czasie, gdy III Republika wprowadzita
obowigzkowa edukacje. Czy ratunkiem
okaze sie historyczna specjalizacja, czyli

powr6t do sprzedazy uzywanych ksig-
zek? Gibert, ktéry posiada 16 sklepéw
w 12 miastach, chce postawié na ten ry-
nek, ktéry roénie co roku o 10 proc. Ten
segment stanowi juz 35 proc. calkowi-
tego obrotu firmy, a grupa ma nadzieje
podwoi¢ sprzedaz w tej kategorii do 2029
roku -z 30 do 60 milionéw euro.

INFLUENCERZY NA POMOC
Zainteresowanie czytaniem wsréd mlo-
dziezy gwaltownie spada, wiec w mediach
spotecznoéciowych pojawilo sie wielu in-
fluenceréw literackich, a wydawnictwa,
cho¢ przyzwyczajone do tradycyjnych
medi6éw, zaczynaja korzysta¢ z ich ustug,
»Irzeba szuka¢ ludzi tam, gdzie sie znaj-
dujg” - zapewnia w ,Le Figaro” Jeanne,
25-latka, twérczyni Café de Jeanne na In-
stagramie, TikToku i YouTubie (gdzie ma
120 tys. subskrybentéw). Wbrew pozo-
rom platformy spolecznosciowe mogg sie
okaza¢ skutecznym narzedziem zache-
cajacym internautéw do robienia czego$
wiecej niz scrollowanie. Jak zainteresowac
internaute czytaniem? ,, Trzeba przetamac
logike scrollowania, w ktérej internauta
jest zanurzony — wyjasnia Martin Boujol,
prawdziwy gigant rynku influencingu li-
terackiego, ktérego konto na Instagramie
Ja.nuit.sera.mots” obserwuje prawie 350
tys. oséb. ,Pierwsze trzy sekundy filmu
musza przyciggnaé uwage internauty.
Kiedy pisze scenariusz filmu, musze ko-
niecznie mysle¢ o calejlogice zatrzymania
uwagi odbiorcy”. Mam trzy sekundy, by za-
checi¢ do przeczytania Maupassanta czy
najnowszej ksigzki Mauvigniera - méwi
Martin Boujol w,,Le Figaro™.

Strategie na zatrzymanie uwagi sa
réznorodne, ale wiele mozna sie dowie-
dzie¢ z samych tytuléw internetowych
rolek: ,Ten autor popelnit samobdjstwo
po napisaniu tej ksigzki”, ,,Pie¢ ksiazek,
ktére warto przeczytaé w wieku dwu-
dziestu kilku lat” czy tez ,,Dlaczego tyrani
boja sie tej 30-stronicowej ksigzki?”.

Lole Moreau slabibliotheque-
depoche” - obserwuje na Instagramie
ponad 35 tys. 0s6b: ,Musimy wymys§laé¢
sztuczki, aby zatrzyma¢ ludzi przy swo-
ich filmach”. Moreau obecnie testuje, czy
poezja, czyli forma literacka wymagajaca
czasu, znajdzie swoje miejsce w mediach
spolecznoéciowych. ,To swego rodzaju
walka” - zartuje Moreau, opowiadajac, ze
publikuje trzyminutowe filmy poswieco-
ne czytaniu wierszy.
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FRANCUJA KSIAZKI

Czynnikiem decydujacym o sukcesie
literackich influenceréw jest ,bliskosc¢
i autentyczno$¢” z internautami, ktérej
silg rzeczy nie ma klasyczny literacki kry-
tyk medialny. ,,Kiedy jeste$ dzieciakiem,
chetniej stuchasz goscia w sieci, ktéry
ma mndstwo subskrybentdw, niz swo-
jego nauczyciela francuskiego, ktéry ma
magisterke z literatury Sredniowieczne;j.
Zachowujemy sie jak przyjaciele: widza
nas caly czas i uwazajg nas za fajnych”
- podsumowuje Martin Boujol.

Co wiecej, internetowy influencer
rozumie trudng sytuacje swojego sub-
skrybenta: ,Zasadniczo méwie mu, ze
ja tez kiedy$ nic nie wiedziatem, bo nie
czytalem zbyt wiele, tak jak on, ktdry dzi$
nic nie wie. Ale wiem, jak to osiggnatem”.
Zadanie jest skomplikowane, ale przesta-
nie jasne: ,Ja przez to przeszedlem, ty tez
mozesz”. To wlasnie ten osobisty, a nawet
intymny wymiar przyciagga uwage czytel-
nikéw. Influencerzy méwia o ,mitosci od
pierwszego wejrzenia” albo o ksigzkach,
ktére im si¢ nie podobaly. W rzeczywi-
sto$ci ksigzki rzadko pozostawiajg ludzi
obojetnymi, a influencerzy, podobnie jak
bliscy, méwiag prawde, kierujac sie wla-
snymi upodobaniami” - analizuje Pauli-
ne Spielmann, specjalistka ds. komunika-
cji wwydawnictwie Actes Sud.

W marcu br. wydawnictwo Gallimard
zwrécilo sie z apelem do influenceréw:
~Prowadzisz konto na Instagramie, TikTo-
ku, YouTubie, Facebooku, Twitchu... po-
$wiecone ksigzkom? Lubisz tworzy¢ tresci,
opowiada¢ o swoich najnowszych literac-
kich odkryciach? Dolacz do Klubu Czytel-
nikéw Gallimard i zostan ambasadorem
literatury!” — napisano na Facebooku.

- Coraz czesciej wspdlpracujemy z in-
fluencerami - potwierdza Pauline Spiel-
mann z Actes Sud, wyjasniajac, ze czasami
- cho¢ rzadko - mozna dostrzec wplyw
nowego filmu na sprzedaz ksigzki. ,,Po-
siadamy konta we wszystkich mediach
spoleczno$ciowych, ale wspélpraca z in-
fluencerami pozwala nam dotrze¢ do no-
wych odbiorcéw” — komentuje Spielmann.
- Dzigki temu mozemy zwigkszy¢ rozpo-
znawalno$¢ ksigzki lub ogdlnie promowac
czytelnictwo wérdd odbiorcéw, do ktérych
zazwyczaj nie jesteSmy w stanie dotrzec.

PRZEDWYBORCZY GRAFOMANI

Paradoks polega na tym, ze w czasach, gdy
Francuzi po§wiecaja coraz mniej czasu na
czytanie, politycy, skupieni na przyszto-

Wembyn R

T

Francuski koszykarz VICTOR WEMBANYAMA
przyznat, ze czyta przed kazdym meczem.
Zainspirowato to do tworzenia kont na Insta-
gramie z jego lekturami

rocznych wyborach prezydenckich, nie
odkladajg pidra. Jak wyjasnic¢ takg lawine
publikacji? ,Ksiagzka polityczna jest we
Francji obowigzkowym elementem przed
wyborami prezydenckimi, nieodzownym
elementem dla kazdego kandydata” - wy-
jasnia dyrektor generalny Ipsos Brice Tein-
turier. Rosnaca liczba kandydatur przed
wyborami w 2027 roku automatycznie za-
pelnia péiki ksiegarn. ,.Francuzi sa bardzo
przywiazani do stowa pisanego, kandy-
datom zalezy wiec na wizerunku wszech-
wiedzgcego prezydenta, ktéry chwyta za
pioro, by szczegdlowo opisac swoja wizje
kraju” - dodaje Philippe Moreau-Chevro-
let, wyktadowca w Sciences-Po.

Jednak wydanie ksigzki ma réwniez
bardziej prozaiczny wymiar: otwiera
drzwi do studiéw telewizyjnych. Spotka-
nia promocyjne ksiazki sg dodatkowa
okazja do poznania si¢ z potencjalnymi
wyborcami i manifestacja znaczenia
przed mediami.

Byli prezydenci Nicolas Sarkozy
i Francois Hollande, a takze ptodni au-
torzy prawicowi, tacy jak Philippe de
Villiers i Eric Zemmour - sprzedaja si¢
dobrze. Od 2024 roku do grona wielkich
dotaczyl nowy gracz: Jordan Bardella ze
Zgromadzenia Narodowego Marine Le
Pen, ktory sprzedal ponad 320 tysiecy eg-
zemplarzy swoich dwéch ksigzek.

Poza tymi gigantami wiekszo§¢ ksig-
zek napisanych przez politykéw sprze-
daje si¢ w najlepszym razie w nakladzie
kilku tysiecy egzemplarzy. Wszyscy pa-
mietaja tez wydawnicza porazke bytej
burmistrz Paryza Anne Hidalgo, ktdrej
ksigzka nie osiagneta progu 1 tysiaca eg-
zemplarzy sprzedazy.

Jednak nie tylko ona. W ostatnich la-
tach wielu politykéw poniosto wrecz dru-
zgocace porazki edytorskie, jak na przy-
klad kandydatka prawicy w 2017 roku
Valérie Pécresse, ktéra w 2010 roku sprze-
data zaledwie 269 egzemplarzy, a catkiem
niedawno ksigzka Ségolene Royal roze-
szla si¢ w 500 egzemplarzach.

JKsigzki politykéw zazwyczaj sprze-
daja sie bardzo stabo” - zauwaza Fabrice
dAlmeida, dyrektor literacki wydawnic-
twa Plon. W przewazajacej wigkszosci
czytelnicy nie przepadajg za ksiazkami
poruszajacymi zlozone idee, ,szukajg
przede wszystkim elementéw osobistych,
emocjonalnych” - twierdzi Brice Teintu-
rier. W ostatnich latach zainteresowanie
literaturg polityczng stopniowo przenio-
sto si¢ na kulisy wladzy, a coraz wiekszym
powodzeniem cieszg sie ksigzki bylych do-
radcéw lub ministréw. Az oémiu politykéw
wydalo swoja ksigzke tej wiosny. Aby jed-
nak nawigzac¢ do tradycji de Gaullea, Pom-
pidouiMitterranda, trzeba umie¢ pisaé.

DOBRY PRZYKLAD

Wszyscy probuja swoich sit, ale nikt z nich
nie zrobil nic, by zacheci¢ Francuzéw
do czytania. W kraju, w ktérym panstwo
wspiera niemal wszystkich, na kinema-
tografie lozy sie pie¢ razy wiecej niz na
traktowany po macoszemu rynek wydaw-
niczy. Najbardziej intrygujaca konkluzja
licznych francuskich badan nad czytel-
nictwem to ta, z ktorej sie dowiadujemy, ze
prawie co pigte dziecko twierdzi, iz zadne
zjego rodzicow nie czytaksigzek.

Krytyk filmowy Laurent Dandrieu
przestrzega: ,Dziecko, ktére od najmtod-
szych lat widzialo, jak jego matka trzy-
mata ksigzke w rekach, gdy tylko miata
okazje — nawet kosztem tego, ze przypa-
lita sie pieczen - bedzie odczuwalo natu-
ralna i niemal $wieta fascynacje ksigzka.
Widzac, jak nie potrafita wyjechaé na wa-
kacje bez zabrania z soba kilku powiesci,
instynktownie zrozumie trafnoé¢ stéw
Monteskiusza: ,Nigdy nie doswiadczy-
tem smutku, ktérego nie rozproszylaby
godzina czytania’. ¢
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SPONSORING KULTURY

Jako mecenas Teatru Wiel-
kiego ~ Opery Narodowej
BANK PEKAO m-in-—poekazu-
je kulisy jego funkcjonowania
w filmach i postach w me-
diach spotecznosciowych

Odsetki od kreatywnosci

W SPONSORINGU KULTURY NAJEFEKTYWNIEJSZE SA TE DZIALANIA, KTORE
MARKI TRAKTUJA DLUGOFALOWO, W KTORE SIE MOCNO ANGAZUJA | KTORE
POSZERZAJA O NOWE, ATRAKCYJNE PROJEKTY

AGNIESZKA
OLBROT

CHOC WYDATKI NA SPONSOROWANIE KULTURY SA WCIAZ
ZDECYDOWANIE MNIEJSZE NIZ NA SPORT, FIRMY CORAZ LE-
PIEJ ROZUMIEJA, JAKIE KORZYSCI NIESIE KULTURA. — Spon-
soring kultury przede wszystkim pozwala marce wej$¢ w §wiat
emocji, ktérych trudno dotknag¢ klasyczng reklamg — wskazuje
Arkadiusz Stolarski, prezes agencji Live. - Daje tez dostep do
okreslonej spotecznosci - czesto bardzo zaangazowanej, $wia-
domej i opiniotwoérczej. Jezeli marka jest w tym $rodowisku
obecna w wiarygodny sposdb, przeklada si¢ to nie tylko na jej
rozpoznawalno$é, ale przede wszystkim na sposéb, w jaki jest
postrzegana - podkre$la.

Jako dobry przyklad takiej wiarygodnej obecnosci brandu po-
daje Meskie Granie — cykl letnich koncertéw, przy ktérym jego
agencja wspélpracuje z markg Zywiec od 2010 roku. - Przez te
lata wspdlnie rozwijamy wydarzenie, ktére ma wtasng tozsa-
mo§¢, spolecznoéé i bardzo silng pozycje na polskiej scenie mu-
zycznej. To pokazuje tez, jak duza warto$¢ w sponsoringu ma
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konsekwencja — pewnych skojarzen i relacji
z odbiorcami nie da sie zbudowa¢ w ciagu
jednego sezonu - stwierdza Stolarski.
Podobnego zdania jest Aleksandra Kra-
kowska, new media & marketing manager
w agencji Alter Art. — Sponsoring kultury
jest dla nas niezwykle waznym obszarem
dziatan, w ktérym od wielu lat stawiamy na
autentyczno$¢ i budowanie dlugotrwatych
relacji. Co roku udowadniamy, Ze nowocze-
sny sponsoring kultury to znacznie wiecej
niz tylko logotypy na plakacie — przekonuje.
Jako idealny przyktad wskazuje wspétprace
agencji z markami Heineken i Orange przy
festiwalach Open'er i Orange Warsaw. - Od
lat razem tworzymy festiwalowa energie,
wyjatkowe emocje i miejsce spotkan, ktdre
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zostaje na dluzej. Jako organizatorzy za-
wsze dazyli$émy do tego, aby marka spon-
sora wrosta w tkanke wydarzenia - pod-
kresla Krakowska.

DOBUDOWYWANIE TRESCI

O znaczeniu prawdziwego zaangazowa-
nia sponsora w projekt wiedzg tez organi-
zujace wydarzenia kulturalne samorzady.
Helena Holod, kierownik Dzialu Promocji
i Komunikacji w komunalnej Baltyckiej
Agencji Artystycznej BART, za dobry przy-
ktad wykorzystania wspolpracy ze wspie-
rajaca firma - Orlenem - podaje Sopot
Jazz Festival. - To wydarzenie o wielolet-
niej tradycji, ktore dzieki zaangazowaniu
samorzadu Sopotu oraz partnera bizne-
sowego zyskalo nowa, caloroczng dyna-
mike - opowiada. - Wsparcie koncernu
umozliwilo rozbudowanie klasycznego fe-
stiwalu o unikalne sceny plenerowe i cykle
koncertowe dopasowane do rytmu zycia
miasta. Scena Mamuszki 14, czyli nastro-
jowe koncerty w budynku Mamuszki 14,
pozwala odbiorcom na bliski kontakt z ar-
tystami wiosng i zima. Scena Molo, czyli
energetyczne wystepy wpisane wletni pej-
zaz kurortu, idealnie wspdlgra z wakacyj-
ng, relaksacyjng atmosfera nad morzem
- opisuje Hotod.

Miasto Sopot jest tez wspoélorganizato-
rem Miedzynarodowego Festiwalu Lite-
racki Sopot, ktérego 15. edycja odbyla sie
w sierpniu br., oraz Festiwalu Teatru Pol-
skiego Radia i Teatru Telewizji Polskiej
~Dwa Teatry”, w czerwcu br. organizowa-
nego poraz 25.

Poszerzanie oferty instytucji lub wyda-
rzenia o dodatkowe elementy jest jednym
z ciekawszych pomystéw na wspoétprace
sponsorska. Wpadl na niego réwniez
Bank BNP Paribas, ktéry w br. juz po raz
szosty byt partnerem tytularnym Festi-
walu Filmu i Sztuki BNP Paribas Dwa
Brzegi. - To wydarzenie co roku §ciaga do
Kazimierza Dolnego publicznosc¢ z calej
Polski. Pokazy filmowe, spotkania z twor-
cami, koncerty i cala gama wydarzen to-
warzyszacych od dwoéch dekad tworza
jedno z najwazniejszych spotkan filmo-
wych w Polsce — przypomina Michalina
Stupska-Benesz, starsza ekspertka ds.
PR w Banku BNP Paribas. To niejedyne
wydarzenie filmowe, z ktéorym zwigzat
sie bank, a poniewaz traktuje seriale jak
~mlodsza siostre” kina, ktdra wcigz musi

MIASTO SOPOT jest wspotorganizato-
rem m.in. Festiwalu Teatru Polskiego Radia
i Teatru Telewizji Polskiej ,Dwa Teatry”

walczy¢ o swoje miejsce w kulturze, za-
angazowal sie — rowniez jako sponsor ty-
tularny — w Warsaw SerialCon, pierwszy
w Polsce festiwal po$wiecony w calo$ci
tej formie sztuki. Swoja obecno$¢ zazna-
czyl, obejmujac patronatem sekcje ,,Po-
za schematem”, prezentujacg produk-
cje przelamujace stereotypy — zgodnie
z warto$ciami sponsora, a takze cykl roz-
mow z twdrcami ,,Stars on Stage by BNP
Paribas” i dwie nagrody: Tomorrow’s
Icon dla mlodej, odwaznej osoby wno-
szacej w polskie seriale nowe spojrzenie
oraz Nagrode Publiczno$ci.

- Dla Banku BNP Paribas wsparcie kul-
tury to istotny element dzialania, a nie
dodatek do wizerunku — zapewnia Stup-

Stars on Stage
by BNP Paribas

ska-Benesz. I dodaje: - Budowanie relacji
z klientami poprzez warto$ciowe inicja-
tywy artystyczne wpisuje sie w globalne
podejécie Grupy w ramach hasta ,We
Love Cinema”, zgodnie z ktérym kino jest
dla banku przestrzenig dialogu, rézno-
rodnosci i spolecznej wrazliwosci.

SYGNOWANE MARKA

Instytucje kulturalne doceniajg obecno$¢
marek komercyjnych w swoich przedsie-
wzieciach, zwlaszcza gdy obu stronom
zalezy na tym réwnie mocno. - Moim
ulubionym przykladem jest wspoétpraca

z Fundacja Banku Millennium i program
wSe(a)ns sztuki” - méwi Lukasz Adamski,
wicedyrektor Zachety — Narodowej Ga- —

\\ F5] Bne pariBAs

e
BANK BNP PARIBAS jest m.in. sponsorem tytularnym Warsaw.
SerialCon, pierwszego w Polsce festiwalu poswigeconego serialom
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lerii Sztuki. — Udato nam sie go stworzy¢
wspdlnie, w jego przygotowanie mocno
bylyinadal sa zaangazowane obie strony,
a to wcale nie jest regula. Zdarza sie, ze
jesli sponsor jest zadowolony z realizacji
umowy, oddaje nam pole. Realizujemy
ten projekt ponad rok i bedziemy nadal
realizowac¢, bo umowa z Fundacja zostala
przediuzona o kolejne dwa lata — podkre-
$§la Adamski.

W ramach projektu pracownicy Galerii
i przedstawiciele sponsora proponuja pu-
bliczno$ci filmy, ktdre ich zdaniem w jakis
sposob wigza sie ze sztuka: pokazuja ar-
tystow, odnosza sie do roli sztuki w zyciu
ispoleczenstwie albo sa refleksja nad este-
tyka. Sa to zaréwno nowosci, jak i obrazy
liczace nawet kilkadziesiat lat, blockbu-
stery, aleifilmy niszowe. Pokazy odbywaja
sie dwa razy w miesigcu, réwniez w waka-
cje, i ciesza sie duza popularnoscia — bile-
ty na nie wyprzedaja sie w calo$ci (dzieki
wsparciu Fundacji Banku Millennium bi-
let kosztuje 5 zt). Niekiedy seansom towa-
rzysza wystapienia ekspertéw. Program
promuja zaréwno Zacheta, jak i sponsor.

ZA KULISAMI
— Zalezy nam na tym, aby wspiera¢ kul-
ture w sposdb autentyczny i angazujacy,
wykraczajacy poza tradycyjnie rozumia-
ny sponsoring i sama ekspozycje logoty-
pu - zaznacza Monika Gondek, dyrektor
Biura Sponsoringu, Eventéw i Wizerun-
ku w Banku Pekao. Jako mecenas Teatru
Wielkiego — Opery Narodowej bank sta-
wia m.in. na tworzenie warto$ciowych
doswiadczen dla klientéw i gosci oraz
przyblizanie odbiorcom $§wiata kultury
i ludzi, ktérzy go wspéttworza. - Mozli-
woé¢ uczestnictwa w premierach, spo-
tkaniach, wydarzeniach towarzyszacych
czy poznawania kulis funkcjonowania
Teatru pozwala budowa¢ relacje wokoét
kultury i wspdlnych emocji - podkresla
Gondek. Bank pokazuje kulisy funkcjo-
nowania wspieranej instytucji w filmach
ipostach w mediach spoteczno$ciowych.
- Pokazujac kulisy dziatania Teatru, pod-
kreslamy wartoéci, ktére sa wazne réw-
niez dla nas: profesjonalizm, odpowie-
dzialnoé¢, wspdlprace oraz dlugofalowe
budowanie zaufania - wskazuje Gondek.
W tym roku bank nawigzat takze wsp6t-
prace z Teatrem 6. Pigtro. — Obecno§é
banku w tym przypadku oznacza réwniez

udzial naszych przedstawicieli w deba-
tach i wydarzeniach edukacyjnych towa-
rzyszacych spektaklowi ,Antropologia”.
To dla nas szczegdlnie interesujacy pro-
jekt, poniewaz porusza temat sztucznej
inteligencji, ktéra dzi§ wplywa zaréwno
na funkcjonowanie sektora finansowego,
jak i na kulture, edukacje czy zycie co-
dzienne. Dzieki udzialowi w tych wyda-
rzeniach mozemy wiacza¢ sie w rozmo-
we o szansach i wyzwaniach zwigzanych
z rozwojem nowych technologii, taczac
perspektywe biznesu, finanséw i innowa-
cji z refleksja artystyczna oraz spoleczna.
W ten sposéb wspieramy nie tylko sam
spektakl, ale takze debate na temat zmian,
ktére ksztaltujg wspélczesny $wiat, two-
rzac przestrzen do wymiany wiedzy, do-
Swiadczen i réznych punktéw widzenia
- objasnia ekspertka Banku Pekao.

W PRESTIZOWEJ PRZESTRZENI
Sponsorzy Zachety korzystaja z jej oferty,
m.in. organizujgc w jej wnetrzach spotka-
nia ze swoimi partnerami biznesowymi
i zapewniajac im oprowadzenie po wysta-
wie przez kuratora lub edukatora. — Do-
ceniaja to jako warto$¢ dodang, bo w ten
sposdb moga zakomunikowaé wsparcie
dla Galerii, a jednocze$nie budowac wiezi
- méwi Eukasz Adamski. We wnetrzach

Dzieki wspotpracy

zFUNDACJA BAN-‘

KU MILLENNIUM

Zacheta wzbogacita

program o pokazy fil-

mow ,,Se@)ns Sztuki”
-
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Galerii odbyta sie tez wsesja zdjeciowa
Ze sportowcami, zorganizowana przez
Orlen. Ten sponsor wykorzystuje zasiegi
w social mediach, by promowacé zaréwno
Zachete, jak i swoja z nig wspdtprace: za-
mieszcza krétkie filmy zza kulis wystaw,
pokazujace proces ich przygotowywania.
Takze Zamek Krélewski na Wawelu
umozliwia wspierajacym go markom sko-
rzystanie z zabytkowych wnetrz. To czesé
programu Kulturalny Biznes, element
szerokiej oferty, ktdra przygotowano dla
sponsoréw i mecenaséw. — To pierwszy
w Polsce autorski program w innowacyj-
ny sposob laczacy $wiat kultury i przed-
siebiorczos$ci w oparciu o dlugofalowe
partnerstwa oraz budowanie wspdlnych
wartosci — podkres§la Marta Graczyn-
ska, zastepczyni dyrektora ds. edukacji
i komunikacji Zamku Krélewskiego na
Wawelu - Panstwowych Zbioréw Sztuki.
- W efekcie wspdtpraca z Wawelem staje
sie dla partneréw nie tylko narzedziem
komunikacji marketingowej, ale przede
wszystkim elementem strategii budowa-
nia prestizu marki i autentycznych relacji
z otoczeniem - zapewnia Graczynska.
W ramach programu firmy zyskuja moz-
liwo$¢ organizacji wydarzen w historycz-
nych przestrzeniach Zamku, udzialu
w otwarciach wystaw, zamknietych opro-
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wadzeniach kuratorskich, spotkaniach
z ekspertami czy kameralnych kolacjach.
Moga zaprasza¢ kluczowych klientéw,
partneréw biznesowych oraz pracowni-
kéw do miejsc na co dzien niedostepnych
dla zwiedzajacych. Jak podkresla Marta
Graczynska, takie unikalne do§wiadcze-
nia buduja silne emocje i trwate skojarze-
nia marki z kulturg wysoka, autentyczno-
$cia oraz wyjatkowoscia.

Jednym z najefektywniejszych modeli
wspdtpracy Wawelu z biznesem jest part-
nerstwo przy organizowanych przez Za-
mek wystawach czasowych. Firma otrzy-
muje nie tylko prestizowy tytul Partnera
Wystawy, lecz takze staje sie integralnym
elementem kompleksowej kampanii pro-
mocyjnej towarzyszacej wydarzeniu. Mar-
ka pojawia sie we wszystkich formatach
promocji — od billboardéw, citylightéw
oraz reklam w komunikacji miejskiej i na
lotnisku, poprzez spoty reklamowe, me-
dia spoleczno$ciowe, materialy prasowe
i katalog wystawy, az po sama przestrzen
ekspozycji, ktérej partner prezentowany
jest jako wspdlttwdrca przedsiewziecia.
Uzupelnieniem dziatan sa podziekowania
dla sponsora sktadane podczas inaugura-
cji ekspozycji, uwzglednienie go w komu-
nikacji medialnej oraz mozliwo$é wyko-
rzystania przez niego materialéw fotogra-
ficznych i filmowych dokumentujacych
wspolprace. Dzieki temu brand wystepuje
jako partner wydarzenia o wyjatkowym
znaczeniu dla polskiego dziedzictwa kul-
turowego. — Takie partnerstwo wzmacnia
prestiz marki, buduje zaufanie oraz po-
zwala komunikowaé wartoéci zwigzane
z odpowiedzialnoécia spoleczna i dtugo-
falowym zaangazowaniem w ochrone kul-
tury - przekonuje Marta Graczynska.

ETOS | BIZNES

Sponsoring kultury nie musi by¢ jednak
tylko relacja, w ktérej sponsor czerpie po-
zytywne wartoéci zwigzane ze wspierang
instytucja lub wydarzeniem. Moze réw-
niez go wykorzysta¢ do komunikowania
waznych dla niego warto$ci. Przyktadem
moze by¢ firma Orange, ktéra kladzie
ogromny nacisk na dostepnoé¢ Orange
Warsaw Festival. - Wspélnie realizujemy
inicjatywy wspierajace inkluzywno$¢: thu-
maczenie wybranych koncertéw na pol-
ski jezyk migowy (PJM), audiodeskrypcje,
petle indukcyjne czy asystentéw pomaga-

jacych w poruszaniu si¢ po terenie. Dzia-
fania te ukazuja marke jako empatyczna,
w praktyce realizujaca zalozenia spolecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu, udowad-
niajac, ze muzyka i emocje festiwalowe
naprawde sa dla wszystkich — opowiada
Aleksandra Krakowska z Alter Art.

Zdaniem przedstawicielki agencji
Orange moze by¢ réwniez wzorem spon-
sora, ktéry maksymalnie wykorzystuje
swoje mozliwoéci i know-how do dzia-
fan promocyjnych podczas festiwali:
dostarcza na nie wzmocnione stacje
bazowe z siecia 5G, w swoich strefach
na Open'erze realizuje projekty wspdlne
z partnerami, m.in. Netflixem i Motorola.
W tych strefach uczestnicy moga za dar-
mo wypozyczy¢ powerbanki, natadowac
telefon, ale takze wejs$¢ do immersyjnych
instalacji z wykorzystaniem sztucznej
inteligencji czy obejrze¢ koncerty z eks-
kluzywnej trybuny vis-a-vis Orange Ma-
in Stage. — Obecno$¢ marki na festiwalu
opiera sie na tzw. utility marketingu -
podsumowuje Krakowska.

Takze Malta Festival byl miejscem pre-
zentacji biznesu marek. — Interdyscypli-
narno$¢ festiwalu daje wyjatkowo duzo
mozliwoéci: marka moze staé sie czeécia
spektaklu, rozmowy, koncertu, instalacji,
doswiadczenia kulinarnego, warsztatu
czy dzialania spolecznego. Moze réw-
niez pozwoli¢ publiczno$ci do$§wiadczy¢
swojego produktu w zupelnie nowym
kontekscie — wymienia Justyna Czarna,
dyrektor operacyjna Malta Festival. Jako
przyklad podaje firme Lux Med, ktéra po-
traktowata wydarzenie jako przestrzen
do rozmowy o zdrowiu, ale wyszla dale-
ko poza klasyczny format komunikacji
marki medycznej. - W ramach ,Dnia
z Lux Med” powstal wlaéciwie caly blok
programowy: kilka otwartych spotkan
pos$wieconych tematom, ktére sg bliskie
dziatalno$ci marki, ale jednocze$nie ma-
ja szerszy wymiar spoleczny. Rozmawia-
no m.in. o empatii i warto$ciach w przy-
wodztwie, dlugowieczno$ci, wplywie
gendéw i codziennych wyboréw na zdro-
wie oraz o menopauzie i potrzebie prze-
famywania tabu wokét zdrowia kobiet.
W program zaangazowano ekspertow
medycznych, lideréw i osoby zajmujace
sie tematami spolecznymi - opowiada
Justyna Czarna. — Dzieki temu marka sta-
ta sie wspéltworeg programu, a nie jedy-
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nie jego sponsorem czy dostawcg zabez-
pieczenia medycznego.

Podobnie dziatata Kuchnia Vikinga przy
~Dobrym Stole”. - Ponad 300 os6b siedzia-
to przy jednym wspdlnym stole, a jedzenie,
muzyka na zywo, scenografia i wymiar
spoleczny zostaly polaczone w jedno wie-
lozmystowe do$wiadczenie - wyjasnia
Justyna Czarna z Malta Festival. - Kuch-
nia Vikinga weszla w sama koncepcje ar-
tystyczna kolacji - jedno z czterech dan
zostalo przygotowane pod kierunkiem
szefowej kuchni marki Eweliny Lapinskie;j.
Danie bylo inspirowane smakami Podla-
sia i zostalo wlgczone wwigkszg opowies¢
~Dobrego Stotu” o sezonowosci i lokalnym
dziedzictwie kulinarnym. Za aranzacje
stoléw na to wydarzenie odpowiadata hu-
ta szkta GotGlass, ktérej wyroby stanowity
uzytkowg czeséc¢ scenografii.

Na festiwalu pojawila si¢ tez marka Or-
len, ktdéra zapewnilta kawe podczas 24-go-
dzinnego performance'u ,The Second
Woman” - siegneto po nig wielu widzéw
obserwujacych, jak Magdalena Cielec-
ka wielokrotnie odgrywa te sama scene
z udziatem kolejnych mezczyzn. W ten
spos6b produkt wpisal sie w festiwalowy
kontekst.

NA WLASNA REKE

Firma moze prezentowaé zaangazowa-
nie w kulture nie tylko poprzez sponso-
ring. Muzeum Fabryka Czekolady E.We-
del od poczatku otwarcia jest nie tylko
miejscem opowiadajacym historie cze-
kolady i marki E.-Wedel, ale takze prze-
strzenig spotkan ze sztukg, designem
i polska kultura wizualng. - To podejscie
jest zakorzenione w historii samej marki
- juz Jan Wedel dostrzegl znaczenie sztu-
ki i nawigzywal wspétprace z artystami,
ktérzy wspoéttworzyli charakter brandu.
Wérdd nich byli m.in. Zofia Stryjenska,
Maja Berezowska i Karol Sliwka. Dzi$
muzeum kontynuuje te praktyke, rozwi-
jajac wlasna kolekcje i zapraszajac wspot-
czesnych tworcédw do dialogu z dziedzic-
twem marki E.Wedel - opowiada dyrek-
tor muzeum Robert Zydel.

W muzeum regularnie prezentowane
sa wystawy czasowe, ktére pozwalaja
spojrze¢ na historie marki i jej charakte-
rystyczne motywy z perspektywy wspot-
czesnych artystéw. Jedna z nich byla wy-
stawa ,Motywy” Pawla Bownika, prezen- —
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tujaca dziewieé fotografii pokazujacych,
jak papier, szklo i lustro zostaty wyko-
rzystane do stworzenia abstrakcyjnych
kompozycji opartych na $wietle, kolorze
i formie. Artysta odwotat sie¢ do wizual-
nego jezyka opakowan i materiatéw gra-
ficznych zwigzanych z marka E.Wedel,
ale przetozyl go na wlasny, wspétczesny
jezyk. Z kolei Mirella von Chrupek siegne-
fa po produkty marki E.Wedel, budujac
z ich wykorzystaniem pigeé niewielkich
scen - tzw. dioram. Czekolada stata sie
w nich pretekstem do opowiadania hi-
storii o milosci, wspélnocie, przygodzie
czy wyobrazni. Obiekty zaprezentowa-
no na wystawie ,Romance au chocolat”.
Dziatalno$¢ muzeum obejmuje réwniez
wydarzenia specjalne, zwigzane z hi-
storig polskiego designu. Jednym z nich
byto kwietniowe spotkanie po$wiecone
Karolowi Sliwce, autorowi wielu projek-
tow graficznych stworzonych z marka
E.Wedel, jednemu z najwazniejszych
przedstawicieli polskiego wzornictwa
uzytkowego XX wieku. W muzeum odbyl
sie przedpremierowy pokaz filmu ,Znaki
Pana Sliwki”, ktéremu towarzyszyta pre-
lekcja Patryka Hardzieja — projektanta,
wyktadowcy i badacza twérczoéci Sliwki.

Muzeum stworzone przez Lotte Wedel
wychodzi tez z projektami poza wlasna
przestrzen; jego wystawa ,Motywy” zo-
stala pokazana podczas tegorocznego
festiwalu ,,Sny o Gdyni”, zorganizowane-
go z okazji stulecia miasta. - Wspélpra-
ca z innymi podmiotami i instytucjami
kultury pozwala dociera¢ z projektami
marki do nowych odbiorcéw i szerzej
udostepniac efekty wspotpracy z artysta-
mi - méwi dyrektor Zydel. Jak podkreéla,
ambicja muzeum jest petnienie funkcji
pelnoprawnej instytucji kultury. Stad
m.in. poszerzanie kolekcji sztuki, do kté-
rej trafiajg prace wspdtczesnych twércow
podejmujacych dialog z historig i wizual-
nym dziedzictwem marki E.Wedel.

ZGODNE WARTOSCI

Jak podkreslaja specjalisci, dla stworzenia
udanej relacji miedzy marka a wydarze-
niem lub instytucja kultury niezbedne sg
autentyczno$¢, konsekwencja i znalezie-
nie prawdziwego wspélnego mianownika.
Firmy, ktére tkwig nadal w przekonaniu,
ze w sponsoringu chodzi o jak najszersza
ekspozycje ich logo, nie maja co liczy¢ na

Muzeum Fabryka Czekolady
E.Wedel regularnie
organizuje wystawy

sztuki wspotczesnej
inspirowanej historia marki
i jej charakterystycznymi
motywami

dobry efekt dzialan ani na wspdtprace z re-
nomowanymi partnerami ze §wiata kultu-
ry.— Staramy sie pokazywac¢ marki partne-
row w madry sposéb. Jesli kto§ cheialby na
przyktad wypemié Polski Pawilon na Bien-
nale Sztuki w Wenecji swoimi logotypami,
nie otrzyma od nas na to zgody - méwi Lu-
kasz Adamski z Zachety. - Zdajemy sobie
sprawe, ze marki chca osiaggnaé swoje cele,
rowniez sprzedazowe, ale szukamy ta-
kich rozwigzan, ktére je zadowolg, ale nie
zepchng na drugi plan sztuki — podkresla
wiceszef Galerii.

- Najlepsze projekty powstaja wtedy,
kiedy nie zaczynamy rozmowy od pyta-
nia ,ile logotypéw dostanie sponsor?”,
tylko ,,co mozemy razem stworzy¢ i jaka
warto$¢ mozemy daé odbiorcy?” — pod-
kresla Arkadiusz Stolarski z agencji Li-
ve. I wyjasnia: — Partner powinien mieé
w wydarzeniu naturalna role i wnosi¢ do
niego rzeczywistg wartos¢.

Prezes agencji Live podkreéla, ze
jeszcze przed rozpoczeciem wspdtpra-
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cy nalezy znalez¢é prawdziwy wspdlny
mianownik pomiedzy marka i wyda-
rzeniem. W przypadku projektu Zywiec
Meskie Granie jest nim z jednej strony
mocne osadzenie koncertéw w polskiej
muzyce, a z drugiej — ciagle poszukiwa-
nie nowej jakosci, eksperymentowanie,
nieoczywiste polgczenia i wspétpraca
artystéw. — Dzieki temu nie jest to rela-
cja zbudowana wylacznie na ekspozycji
marki. Istnieje wspélny jezyk oparty na
tradycji i polskosci, ale réwniez otwar-
to$ci na nowe doswiadczenia - dowodzi
Stolarski.

Za dobry przyklad wspdtpracy, w kt6-
rej marka wnosi rzeczywista warto$é
do projektu z obszaru kultury, szef Life
podaje relacje Ergo Hestii z festiwalem
muzycznym Inside Seaside. Ubezpieczy-
ciel przeniést na wydarzenie final swo-
jego wieloletniego konkursu Artystycz-
na Podréz Hestii. Dzieki temu projekt
artystyczny zyskal mozliwos¢ dotarcia
do szerokiej publicznoéci, a festiwal
- dodatkowy, wartoéciowy element pro-
gramu. — To jest dla mnie bardzo dobry
model partnerstwa. Nie chodzi o to, zeby
znalez¢ kolejne miejsce na logo, ale zeby
polaczy¢ dwa projekty w sposéb, ktéry
podnosi range inicjatywy partnera, a jed-
noczeénie buduje warto$¢ samego wy-
darzenia. Wtedy korzystaja na tym obie
strony, ale przede wszystkim korzysta
odbiorca — podkresla Stolarski. &
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Inwestowanie w kulture zyskuje na znaczeniu

0 TYM, JAKIE CELE POZWALA OSIAGNAC WSPIERANIE KULTURY | CO JEST DO TEGO POTRZEBNE,
MOWI PAWEL SIEDLECKI, DYREKTOR DEPARTAMENTU PARTNERSTW | EVENTOW TOTALIZATORA
SPORTOWEGO

Po co Totalizatorowi Sportowemu potrzebna jest
wspotpraca z kultura?

Wspieranie szeroko rozumianej kultury jest natu-
ralnym rozwinieciem naszej misji spolecznej i przyje-
tego modelu biznesowego. Nie traktujemy go jako za-
kupu ekspozycji marki. To dla nas dlugofalowa inwe-
stycja w dostepno$c¢ kultury, w ochrone dziedzictwa,
w rozwoj spolecznosci. Pokazujemy swoim klientom,
ze wybierajac produkty Totalizatora Sportowego, ta-
kie jak m.in. gry Lotto, wspdttworzg realng warto§¢
dla spoleczenstwa.

Jakie podmioty i wydarzenia wspieracie?

Wspieramy zaréwno instytucje o znaczeniu hi-
storycznym i narodowym, jak i projekty kultury po-
pularnej. Do kluczowych partneré6w nalezg m.in.:
Zamek Kroélewski w Warszawie, Muzeum Narodowe
w Warszawie, Zamek Krélewski na Wawelu, warszaw-
skie Muzeum Sportu i Turystyki, Muzeum Narodowe
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w Lublinie oraz Narodowe Forum Muzyki im. Witolda
Lutostawskiego we Wroctawiu. Szczegélne miejsce
zajmuje takze dziedzictwo Fryderyka Chopina, ktére
wspieramy poprzez wieloletnia wspéiprace z Naro-
dowym Instytutem Fryderyka Chopina, oraz mecenat
nad Uniwersytetem Muzycznym Fryderyka Chopina.
Laczymy w ten sposob ochrone dziedzictwa z inwe-
stowaniem w rozw6j mlodych talentow.

Te przyktady pokazuja, ze kultura jest dla nas prze-
strzenig budowania relacji spotecznych, edukacji oraz
wzmacniania tozsamo$ci. Dzieki naszym dziataniom
odbiorcy mogg czesciej obcowaé z warto$ciami, ktére
tacza pokolenia i pozwalajg rozwija¢ wrazliwos¢ oraz
talenty mlodych ludzi.

Muzyka jest tez $§wietnym przekaznikiem emocji
ienergii, dlatego stawiamy réwniez na takie wydarze-
nia, jak Centralny Plac Muzyki pod Patacem Kultury
i Nauki oraz Green Festival w Olsztynie. Jeste$my tak-
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Ze obecni podczas wreczania najwazniejszych wyrdz-
nien muzycznych - Fryderykéw.

Wsréd naszych partnerstw silng pozycje zajmujg
réowniez festiwale filmowe: Nowe Horyzonty we Wro-
clawiu, DwaBrzegi wKazimierzu Dolnym, Festiwal Pol-
skich Filméw Fabularnych w Gdyni. Poprzez te imprezy
wspieramy polskich twércéw, angazujemy sie w towa-
rzyszace festiwalom wydarzenia. JesteSmy patronem
obchodzonego wilasnie Roku Andrzeja Wajdy, w ra-
mach ktérego mozemy opowiadac¢ o jego dorobku za
sprawg wystaw, pokazow filmowych, przedstawien czy
projektéw edukacyjnych. W programie, ktéry powstat
we wspolpracy z Ministerstwem Kultury i Dziedzictwa
Narodowego, znajdziemy kilkadziesigt réznych wyda-
rzen, w tym organizowany w Suwatkach, rodzinnym
miescie rezysera, Festiwal Filmowy ,Wajda na Nowo”,
ktdrego jestesmy partnerem strategicznym, oraz poka-
zy filmowe w 247 kinach studyjnych. Stworzyli§my tez
wystawy plakatéw autorstwa Andrzeja Pagowskiego,
inspirowanych twérczo$cig Andrzeja Wajdy.

Te dzialania sg skierowane zaréwno do osdb znaja-
cych dorobek Andrzeja Wajdy, jak i do mtodszych od-

budowania trwalych relacji miedzy instytucjami, arty-
stami i spoleczno$ciami lokalnymi.

Jak dobieracie instytucje i wydarzenia, z ktorymi na-
wiazujecie wspoélprace? Jakie kryteria musza spel-
nia¢ - poza tym, ze albo s3 czescia dziedzictwa narodo-
wego, albo sa przedsiewzigeciami lokalnymi, realizuja-
cymi idee powszechnego dostepu do kultury?

Kazdy projekt oceniamy wedlug jednolitych kryte-
riéw. Sprawdzamy przede wszystkim jego zgodnosc¢
z misja i strategia spotki, range, jako$¢é programu, pro-
fil odbiorcéw, zasieg, potencjal medialny oraz poziom
dostepnoéci — w tym to, czy wydarzenie jest biletowa-
ne, czy otwarte dla publiczno$ci.

Bierzemy pod uwage warto$¢ oferowanych $wiad-
czen. Wazna jest wiarygodno$¢ organizatora. Spraw-
dzamy, czy instytucja lub wydarzenie ma komponent
edukacyjny albo spoleczny. Bierzemy tez pod uwage,
czy wydarzenie ma zostac zrealizowane po raz pierw-
szy, czy tez ma juz ugruntowang pozycje w regionie
irenome - to drugie ma dla nas wieksza warto$¢.

Stawiamy na uzyteczna obecnos¢ marki,
objawiajaca sie chochy tym, ze dane wydarzenie
staje sie bardziej dostepne, bo mozna obnizy¢ cene
biletéow wstepu albo w ogole z nich zrezygnowac

biorcéw, ktérzy dopiero odkrywaja jego twdrczosé. Je-
go filmy pozostaja waznym punktem odniesienia dla
polskiej kultury, taczac opowies¢ o historii z uniwer-
salnymi warto$ciami, takimi jak godnos¢, przyjazn,

odpowiedzialnoé¢ i dobro.
Totalizator Sportowy zostal tez mecenasem projektu
Polska Stolica Kultury.

To nasz pierwszy tak duzy projekt tego typu i nowy
format wspierania kultury, na ktéry zdecydowalismy
sie z pelng $wiadomoscia jego znaczenia. Swietnie
wpisuje sie¢ w nasza strategie partnersko-sponsorin-
gowa: wzmacnia dostep do kultury poza najwiekszy-
mi o§rodkami, rozwija wspélnoty lokalne i umozliwia
dlugofalowa obecnoéé¢ w kolejnych miastach. Pokazu-
je takze, ze Srodki z doplat — 19 groszy z kazdej ztotéw-
ki wydanej na gry liczbowe Lotto - realnie wspieraja
sport i kulture, w tym biblioteki oraz osrodki kultury
w mniejszych miejscowosciach.

Polska Stolica Kultury sktada sie z wielu malych
projektow, ktére sa realizowane w tym roku w Bielsku-
-Bialej (w przyszlym beda sie odbywaly w Katowicach,
a w kolejnym w Kolobrzegu). Lacza wiele obszardw,
ktdre wigza sie z tym miastem: film rysunkowy, wié-
kiennictwo, produkcje kultowego Fiata 126p i wiele
innych. Z tych juz zrealizowanych warto wymieni¢
cho¢by Preisner Scoring Competition, czyli festiwal
mlodych twércow muzyki filmowej, Aerosploty — po-
kazy lotnicze z efektami $wietlnymi, oraz konkurs T-
-shirt Story, przedsiewziecie edukacyjne taczace sztu-
ke, mode i jej historie.

Zadeklarowali§my udzial w projekcie réwniez
w kolejnych latach. Widzimy w nim potencjal do
wzmacniania lokalnych S§rodowisk twoérczych, roz-
wijania kompetencji kulturowych mieszkancéw oraz

Na jakie formy zaangazowania stawia Totalizator
Sportowy?

Przede wszystkim stawiamy na do§wiadczenia od-
biorcy, na uzyteczng obecno$¢ marki, objawiajaca sie
chocby tym, ze dane wydarzenie staje sie bardziej do-
stepne, bo mozna obnizy¢ cene biletéw wstepu albo
w ogdle z nich zrezygnowa¢. Dzigki temu mozemy do-
trzeé do ludzi, ktérzy na co dzien nie majg stycznoéci
z kulturg okreslonego typu lub nie sta¢ ich na to, zeby
W niej uczestniczy¢.

Zalezy nam na formach wspoélpracy, ktdre angazuja
publicznoéé¢ i zwiekszajg realng warto$¢ projektu dla
odbiorcéw. Dlatego wspieramy dzialania edukacyjne,
udostepnianie tresci cyfrowych, konkursy realizowa-
ne wspolnie z instytucjami kultury oraz programy lo-
jalno$ciowe zachecajace do udziatlu w wydarzeniach.

Realizujemy réwniez projekty mobilne, takie jak
Kino Objazdowe z Lotto, ktére dotarto do 34 miejsco-
woéci pozbawionych stalego kina. Waznym przykla-
dem jest takze kampania ,,Gdy grasz, wszystko gra”,
w ktdrej mieszkancy mniejszych miejscowosci zgla-
szajg pomysly dotyczace lokalnej infrastruktury spor-
towej i kulturalnej. W ostatniej edycji ztozono 12 736
projektdw, a laczna pula finansowania wyniosta 7,2
mln z1. Takie inicjatywy integruja spolecznosci wokét
spraw waznych dla nich, ich rodzin i najblizszego oto-
czenia.
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Jak komunikujecie swoje zaangazowanie?

Komunikujemy je w sposdb zintegrowany, wyko-
rzystujac dziatania mediowe, kanaly wlasne, obec-
no$¢ w miejscu wydarzenia oraz wspélprace z partne-
rami.

Kazdy projekt traktujemy calo$ciowo: interesuje
nas nie tylko widoczno§¢é marki, lecz takze jako$¢ do-
$wiadczenia odbiorcéw, warto$¢ edukacyjna, efekt
spoleczny oraz sp6jno$é komunikacji z celami part-
nerstwa.

W czesci projektow, ktore wspieracie, wykorzystywa-
ny jest logotyp Totalizatora Sportowego, w innych Lot-
to. Czym te projekty sie roznia?

W tej kwestii staramy sie zachowa¢ jasny podzial,
ktdrego osig sa cele, ktérych osiagnieciu ma stuzy¢
dany projekt. Totalizator Sportowy, czyli nasza marka
korporacyjna, wystepuje wtedy, gdy chcemy budowac
reputacje spélki, jej wizerunek albo komunikowaé
jej misje. Natomiast po marke produktowsa Lotto sie-
gamy, gdy przewazaja cele biznesowe, na przyklad
potencjal dotarcia do nowych grup odbiorcéw albo
kontekst dla aktywacji produktowych.

To, jakie stawiamy sobie cele, zalezy od projektu.
I tak na przyktad jesli chodzi o Polska Stolice Kultu-
ry, na festiwalu Preisner Scoring Competition wy-
stepowali$my jako Totalizator Sportowy, natomiast
na plenerowym Aerosplocie, na ktérym mieliSmy
zupelnie inne mozliwo$ci kontaktu z odbiorca, poja-
wiliémy sie jako Lotto. Nie bytoby dobrym pomystem
promowa¢ marke Lotto w Muzeum Narodowym albo
na Zamku Krélewskim, natomiast pasuje ona do du-
zych imprez o charakterze rozrywkowym, na przy-
kiad festiwali muzyki popularnej. Na festiwalu Dwa
Brzegi przy projekcjach filmowych eksponowaliSmy
brand korporacyjny, poza salg kinowa zas§ mogliSmy
sobie pozwoli¢ na produktowe ,puszczenie oka” do
uczestnikéw i zaproszenie ich do naszej festiwalowej
strefy Lotto.

Kazda umowa wymaga rozliczenia, co w przypadku
kultury potrafi by¢ szczegélnie trudne. Jakie dane bie-
rzecie pod uwage, by wyliczy¢ uzyskana wartosc¢?

Nie opieramy si¢ na jednym wskazniku. Patrzymy
na dane mediowe, wizerunkowe i wplyw spoteczny.
Bierzemy pod uwage frekwencje, zasieg projektu.
Badamy jego komunikacje - liczbe publikacji, ich
zasieg, zaangazowanie odbiorcéw, czasami réwniez
ekwiwalent reklamowy, a takze nasz udzial w prze-
kazie.

Kazdy nasz partner jest zobowigzany do przedsta-
wienia nam raportu z realizacji umowy, ktdry jest ele-
mentem rozliczenia.

Wykorzystujemy tez swoja wiedze i dos§wiadcze-
nie eksperckie. W moim zespole znajdujg sie specja-
lisci majacy za soba przeanalizowane, przepracowane
irozliczone setki tego typu wspétprac. To benchmark,
ktéry pozwala nam lepiej rozumie¢ kulture i wcho-

dzié z nia w merytoryczna dyskusje. Niewiele jest firm
na rynku, ktére sg w stanie zbudowa¢ taki potencjat
w zespolach projektowych. Po kazdym projekcie ana-
lizujemy go pod wieloma wzgledami réwniez po to, by
wyciagna¢ wnioski na przyszto$¢.

Totalizator Sportowy jako organizator gier liczhowych
musi dziata¢ w okreslonych ramach prawnych zapew-
niajacych graczom bezpieczenstwo. Jak te ramy wply-
waja na dziatania marketingowe spoétki, w tym sponso-
ring i jego komunikowanie?

Standardy odpowiedzialnej gry sa jednym z klu-
czowych warunkéw naszych dzialan. Projekty z eks-
pozycja marek Totalizatora Sportowego lub Lotto mu-
szg by¢ planowane i komunikowane w sposéb zgodny
z przepisami oraz kierowane do dorostych odbiorcéw.
Szczegdlng uwage zwracamy na sytuacje, w ktérych

Testujemy rozwiazania
Zz obszaru mecenatu
kultury, ktdre pozwalaja
patrze¢ na kulture
szerzej: przez pryzmat
jakosci programu,
wartosci spotecznej

i trwalego efektu
kulturowego

w wydarzeniu moga uczestniczy¢
jednoczeénie osoby doroste i nie-
pelnoletnie — w takich przypad-
kach odpowiednio ograniczamy
lub dostosowujemy formy obecno-
$ci marki.
Wspolprace oparte na zasadzie
wzajemnych korzysci to niejedyny
sposob, w jaki Totalizator Sporto-
wy wspiera kulture.

0d 2003 roku Totalizator Spor-
towy przekazuje 19 groszy z kazdej
zlotéwki wydanej na gry liczbowe
na dwa fundusze: Fundusz Rozwo-
juKulturyFizycznej, zasilany przez

nas juz od 1994 roku, oraz Fundusz Promocji Kultury.
Tylko w 2025 roku na Fundusz Promocji Kultury prze-
kazaliémy 364 mln z1, a tacznie od 2003 roku - 4,3 mld
zt. Funduszem zarzadza resort kultury, ktéry decyduje
o przeznaczeniu §rodkéw, m.in. dla bibliotek, o§rod-
kéw kultury, instytucji i na konkretne dzialania.
Testujemy réwniez rozwigzania z obszaru mece-
natu kultury. Nie wykluczaja one komponentu mar-
ketingowego, realizacji uzgodnionych $§wiadczen ani
badania efektéw wspoélpracy, ale pozwalaja patrzeé
na kulture szerzej: przez pryzmat jakoéci programu,
warto$ci spolecznej i trwalego efektu kulturowego.
Decyzje o wdrozeniu tych rozwigzan podjelismy po
wewnetrznej dyskusji, niezaleznie od trwajacych prac
nad ustawg o mecenacie kultury.
lle Totalizator Sportowy wydal w minionym roku na

wsparcie kultury?

Nie podajemy takich informacji. Mozemy nato-
miast powiedzieé, ze Totalizator Sportowy nalezy do
najwazniejszych mecenaséw kultury w Polsce. We-
dlug pomiaréw za drugi kwartal tego roku $wiado-
moé¢ spoleczna wspierania kultury przez Totalizator
Sportowy wyniosta 44 procent, co bylo najwyzszym
wynikiem wéréd przebadanych marek. &
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Rozmawiata Agnieszka Olbrot
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FINANSUJEMY TEATR WIELKI
OPERE NARODOWA
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SPONSORING KULTURY

Wsparcie na wiele sposobow

KULTURA | BIZNES UCZA SIE, JAK WSPOLPRACOWAC DLA OBOPOLNYCH KORZYSCI. DZISIAJ
POPRZEZ SPONSORING, JUTRO BYC MOZE ROWNIEZ POPRZEZ MECENAT

AGNIESZKA OLBROT

JESIENIA MA ZOSTAC OPUBLIKOWANY
RAPORT Z PRAC FORUM MECENATU
KULTURY - inicjatywy, w ktorej uczest-
nicza ludzie kultury, a takze m.in. praw-
nicy i przedstawiciele biznesu. Jej celem
jest przygotowanie danych o formach
wsparcia kultury przez podmioty praw-
ne i osoby prywatne oraz propozycji sys-
temu, ktory by te formy uporzadkowat
iwzmocnil, tak by zachecié¢ zaréwno biz-
nes, jak i spoleczenstwo do inwestowania
w instytucje kultury, zbiory sztuki i ar-
tefaktéw, w mlodych artystéw oraz wy-
darzenia. Mialoby to by¢ trzecie, oprocz
budzetéw publicznych i sponsoringu,
zrédlo finansowania kultury i dziedzic-
twa narodowego.

- Obecne rozwigzania, jesli chodzi
o wsparcie kultury, dzialaja, ale powin-
niémy zrobi¢ znacznie wiecej — mdwi
Michal Adelt-J6zwiak, wicedyrektor
Narodowego Centrum Kultury, ktdre
wspdlinicjowalo powstanie Forum i ko-
ordynuje jego prace. - Mamy dobrze roz-
poznane, zmapowane wsparcie publicz-
ne, panstwowe i samorzgdowe. I mamy
wsparcie spoleczne - os6b fizycznych,
réznych organizacji i biznesu - o niezna-
nej skali.

- Kwestia finansowania kultury jest
dzi$ o tyle palaca, ze nastapily ciecia
w wydatkach panstwa na ten obszar
- dodaje Robert Piaskowski, dyrektor
NCK. - Mamy zdecydowanie mniej §rod-
kéw, do tego stopnia, ze nie jest kontynu-
owany Narodowy Program Czytelnictwa,
cho¢ krytyczne czytanie ze zrozumie-
niem jest jedna z kluczowych kompeten-
cji przyszlosci.

WIADOMO, ZE NIE WIADOMO

Obecnie najpopularniejsza forma wspodt-
pracy finansowej z kultura jest sponso-
ring - umowa handlowa oparta na ekwi-
walentno$ci §wiadczen jej stron. Wartosé
tej formy wspoétpracy kultury i biznesu
nie jest znana — eksperci szacuja jedynie,

ze udzial kultury w calym sponsoringu
nie przekracza 20 proc.

Najaktywniejszymi sponsorami kultu-
ry sg spoiki skarbu panstwa. Jak zauwaza
Justyna Moritz, dyrektor departamentu
marketingu i reklamy PGE Polskiej Gru-
py Energetycznej, najwieksze szanse na
wsparcie z ich strony majg duze, znane
instytucje kultury i wydarzenia. - Cze-
sto jako najwieksze spétki spotykamy sie
w gronie ich partneréw — przyznaje Mo-
ritz. Sponsorowanie kultury przez pod-
mioty prywatne, cho¢ sie zdarza, pozos-
taje marginesem, zwlaszcza jesli chodzi
o mate i §rednie przedsigbiorstwa.

Najaktywniejszymi
sponsorami kultury sa
spotki skarbu panstwa,
najwicksze szanse na
ich wsparcie maja duze,
znane instytucje kultury
i wydarzenia

Nieznana jest tez warto$§¢ przekazywa-
nych kulturze przez firmy i ich fundacje
darowizn, czy to w postaci zakupu i prze-
kazania do zbioréw publicznych dzieta
sztuki lub cennego artefaktu, czy to w for-
mie stypendium dla miodych twércéw,
nagr6d w konkursach, grantéw na realiza-
cje konkretnych przedsiewziec itp. Z pew-
noscia jednak nie jest to kwota adekwatna
do mozliwosci biznesu i nijak si¢ ma do
warto$ci wsparcia kultury w bardziej roz-
winietych krajach Unii Europejskiej.

FORPOCZTA

Tymczasem cze$é przedsiebiorcow jest
zainteresowana byciem mecenasem
w tradycyjnym rozumieniu tego slowa.
Przykladem moze by¢ Artystyczna Po-
dr6z Hestii — konkurs dla mlodych artys-
téw, zorganizowany w 2002 roku z ini-
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cjatywy owczesnego prezesa TU ERGO
Hestia Piotra M. Sliwickiego. Powstala
z tego projektu Fundacja Artystyczna Po-
dré6z Hestii, ktéra dzisiaj m.in. finansuje
dotacje na realizacje projektéw wystaw
sztuki nowoczesnej, organizuje tez kon-
kurs literatury pieknej adresowanej do
mlodszych nastolatkéw.

Z kolei Fundacja Sztuki Polskiej ING
kupuje dziela sztuki i je udostepnia,
réowniez w salach warszawskiej Zachety.
Jesli organizacja przestanie istnie¢, cala
kolekcja ING trafi wlasnie do Zachety.
Fundacja ponosi tez gléwny ciezar finan-
sowania niektérych wystaw w Zachecie,
a ponadto prowadzi dzialalno$¢ eduka-
cyjna i wydawnicza promujaca zbieranie
dziet sztukiinie tylko.

JAK ULZYC DARCZYNCOM?

Jako gléwna przeszkode wzrostu czesto-
tliwosci i warto$ci darowizn na rzecz
kultury oraz rozwoju mecenatu eksperci
wskazuja brak zachet podatkowych. Pod-
czas gdy od 2022 roku sponsorzy moga
korzysta¢ ze specjalnej ulgi (firma mo-
ze rozliczy¢ w podatku CIT az 150 proc.
kosztéw poniesionych na dziatania spor-
towe, kulturalne oraz wspierajace szkol-
nictwo wyzsze i nauke), w przypadku da-
rowizn spetniajacych okre§lone warunki
firma moze skorzystaé jedynie z odpisu
od dochodu o warto$ci nieprzekraczaja-
cej jego 10 proc. (CIT, w przypadku oséb
fizycznych jest to 6 proc. PIT).

- Tymczasem w najatrakcyjniejszym,
francuskim systemie wspierania kultury
mecenasi moga liczy¢ az na 60 proc. ulgi
w CITi66 proc. wPIT (w okreslonych gra-
nicach) - wskazuje Robert Piaskowski,
dyrektor Narodowego Centrum Kultury.
W efekcie, jak podkresla, zaangazowanie
francuskiego biznesu na rzecz kultury
jest ogromne. Takze inne kraje Unii Euro-
pejskiej — oraz USA - majg mechanizmy,
ktére skutecznie zachecaja przedsiebior-

c6w do wspierania kultury. Jednym z cie- —
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kawszych jest hiszpanski, premiujacy
dlugotrwala z nig wspétprace.

Potrzebe uregulowania kwestii daro-
wizn i mecenatu oraz uatrakcyjnienia
zachet podatkowych zglasza przede
wszystkim $rodowisko kultury. — Nie-
atrakcyjne zasady w tym zakresie sg pro-
blemem, na ktéry wskazuja zaré6wno fun-
dacje korporacyjne, jak i rodzinne oraz
prywatni darczyncy - méwi np. Lukasz
Adamski, wicedyrektor Zachety — Naro-
dowej Galerii Sztuki.

Zdaniem ekspertéw zwiekszenie wyso-
kosci ulgi dla darczyncdéw i zwlaszcza an-
gazujacych sie na lata mecenaséw byloby
krokiem w dobra strone. — Gdy firma ma
mozliwo$¢ skorzystania z odpisu podat-
kowego z tytulu darowizn dla instytucji
kultury, robi to o wiele chetniej. Taka opcja
bylaby cze$ciej rozpatrywana, i to nie tylko
przez spolki skarbu panstwa, ale i biznes
prywatny - méwi Justyna Moritz z PGE.

DLUGA LISTA POTRZEB
Ulgi podatkowe to niejedyna kwestia wy-
magajgca zmiany, jesli spoleczne wspar-
cie dla kultury ma si¢ zwiekszy¢. — Bra-
kuje transparentnych rozwigzan i wiedzy
o nich - méwi Agnieszka Kopiewska,
pelnomocniczka dyrektora ds. rozwoju
i marketingu w Nowym Teatrze, uczest-
niczka prac Forum Mecenatu Kultury.
- Czesto mylimy sponsoring z mecena-
tem, marketing z CSR. Brakuje standar-
déw wyceniania réznych darowizn, na
przyklad mecenatu kompetencyjnego,
udostepniania pracownikéw albo po-
wierzchni w lokalach. Brakuje $ciezek
wspolpracy, jej stopniowania zaleznie
chociazby od zaangazowania firmy. Po-
trzebne sg tez mechanizmy zabezpie-
czajace autonomie kultury — wymienia
Kopiewska.

Jak podkredla Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego, ktére objeto
patronat nad Forum (obok Marszatka
Senatu), jednym z gtéwnych celéw plano-
wanej ustawy o spotecznym finansowa-
niu kultury ma by¢ stworzenie ram praw-
nych, ktére postuzg zwigkszeniu nakta-
déw na kulture ze Zrédet niepublicznych.
- Regulacje maja zacheci¢ osoby prywat-
neiprzedsiebiorstwa do wiekszego zaan-
gazowania narzecz kultury, zwlaszcza tej
lokalnej — na miare standardéw mecena-
tu 3.0 i §wiatowych standardéw ESG, od-

powiadajacych na wyzwania wspoélcze-
sno$ci — wyjasnia wiceminister kultury
Maciej Wrébel. I dodaje: — Zalezy nam na
stworzeniu spéjnego systemu, ktéry be-
dzie sprzyjal budowaniu trwalej wspét-
odpowiedzialnoéci za rozwéj kultury,
a jednoczeénie zapewni przejrzystosc
i stabilnoé¢ proponowanych rozwigzan.

- Polska potrzebuje nowoczesnego,
mieszanego systemu finansowania kultu-
ry, w ktérym gtéwna odpowiedzialnosé le-
Zy po stronie panstwa, ale istotna role od-
grywaja tez prywatni darczyncy, mecenat,
filantropia, kapitaly zelazne oraz indywi-
dualne finansowanie — wymienia Robert
Piaskowski z NCK. - Dlatego nie méwimy
o ustawie o mecenacie, ale o spolecznym
wsparciu i mecenacie kultury.

Jak dodaje szef NCK, prace Forum obej-
muja takze m.in. obrét dzietami sztuki,
podatek VAT, sprawy testamentowe. I te
wszystkie obszary zostana uwzglednione
w raporcie. Zadaniem Forum jest réw-
niez zbudowanie wokdt kwestii spotecz-
nego finansowania kultury konsensusu
politycznego i spolecznego.

Agnieszka Kopiewska z Nowego Teatru
dodaje do tych watkdw jeszcze jeden: edu-
kacje, zwlaszcza skierowang do matych
i §rednich przedsigbiorstw. — W biznesie
istnieje przekonanie, ze kultura to obszar
odpowiedzialnosci panstwa. Dodatkowo
to, ze najwieksze spdtki skarbu panstwa
i korporacje wspieraja narodowe insty-
tucje kultury, buduje bariere poznawcza:
wsparcie kultury réwna si¢ najwieksze
firmy, to jest ich rola. Mniejsi czuja sie
niejako wylgczeni z tego obszaru. Chodzi
o uswiadomienie im, Ze réwniez moga sie
wlaczy¢ w budowanie kapitatu spoteczne-
go, w dbanie o dziedzictwo narodowe, ze
takze sg za to odpowiedzialne — thumaczy
Kopiewska. Poza tym, jak zauwaza, pot-
rzebne jest takze edukowanie biznesu, jak
funkcjonuje kultura i jakie ma znaczenie
dla spoteczenstwa, w tym gospodarki.

POZADANE ZMIANY

Przyjecie rozwigzan wspierajacych me-
cenat kultury na pewno by jej postuzy-
to. - Kazde rozwigzanie, ktére zacheca
biznes do dlugofalowego inwestowania
w kulture, zastuguje na powazna dysku-
sje — wskazuje Magdalena Marszatkow-
ska, dyrektor Departamentu Marketingu
w spdlce Energa. — Wiele instytucji i pro-
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jektéw kulturalnych tworzy ogromna
warto$¢ spoleczna, ale nie zawsze moze
zaoferowa¢ sponsorowi $wiadczenia po-
réwnywalne z duzymi wydarzeniami ko-
mercyjnymi — dodaje.

Zdaniem szefowej marketingu Ener-
gi atrakcyjne rozwigzania moglyby za-
checi¢ wiecej firm do angazowania sie
w dzialalnoé¢ mecenacka, szczegdlnie
w obszarze edukacji kulturalnej, rozwoju
mlodych talentéw czy ochrony dziedzic-
twa kulturowego, i bylby to wazny impuls
dla calego sektora. — Najwazniejsze jed-
nak, aby takie regulacje byty proste, jed-
noznaczne i budowaty dtugoterminowe
partnerstwa miedzy biznesem a kultura
- podkresla Magdalena Marszatkowska.

Jednoczeénie eksperci sg przekonani,
Ze mecenat nie stanie sie alternatywa dla
sponsoringu kultury. Obie formy wspét-
pracy pozwalaja bowiem osigga¢ rézne
cele. - Wsparcie kultury moze oczywiscie
mie¢ charakter filantropijny i wynika¢ ze
spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu.
Moze by¢ jednak réwniez pelnoprawnym
elementem strategii biznesowej marki.
Jedno nie wyklucza drugiego - uwaza
Marlena Jezierska, dyrektor Biura Spon-
soringu Kultury i Nauki Orlenu.

NIEPROSTA WYMIANA
Trwajace prace nad systemem spolecz-
nego finansowania kultury nie obejmuja
sponsoringu. Mimo Ze nie istnieje zadna
regulacja definiujaca, czym jest sponso-
ring jako narzedzie marketingu, i okreéla-
jaca zasady tego typu wspélpracy oraz jej
rozliczania. Podstawa takiej wspétpracy
sg umowy handlowe oparte na ogdl-
nie obowigzujacych przepisach. Jednak
przedstawiciele firm nie zglaszaja proble-
méw z ich stosowaniem w tym obszarze.
Jako forme uregulowania sponsoringu
eksperci ze spélek skarbu panstwa wska-
zuja dokument opublikowany w kwietniu
ub.r. przez Kancelarie Prezesa Rady Mini-
stréw — ,Dobre praktyki w zakresie prowa-
dzenia sponsoringu sportu przez spétki
zudziatem skarbu panstwa (SSP)”, z ktére-
go czerpig zasady réwniez dla sponsorin-
gu kultury. - Chodzi o ogdlne zasady, takie
jak transparentno$¢ czy ocena projektéw
pod katem potencjalnego ekwiwalentu
marketingowego — wymienia Przemystaw
Kurdziel, kierownik ds. sponsoringu PGE
Polskiej Grupy Energetyczne;.
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To wtasnie ocena projektéw pod katem
ich efektywnodci jest jednym z najwiek-
szych wyzwan dla sponsordéw. - O ile sto-
sunkowo tatwo zmierzy¢ zasiegi czy wi-
docznoé¢ marki, o tyle znacznie trudniej
uchwyci¢ wplyw kultury na budowanie
zaufania, reputacji czy dlugotermino-
wych relacji z odbiorcami. To korzysci
czesto wykraczajace poza mierzalne
wskazniki biznesowe — tlumaczy Moni-
ka Gondek, dyrektor Biura Sponsoringu,
Event6w i Wizerunku Banku Pekao.

Réwniez zdaniem Magdaleny Marszal-
kowskiej z Energi sposéb mierzenia war-
tosci, jakg sponsoring kultury tworzy dla
spoleczenstwa, to dzi§ najwieksze wy-
zwanie w tym obszarze. - W przypadku
sportu wskazniki efektywnoéci sg czesto
bardziej oczywiste i latwiejsze do wyce-
ny. W kulturze korzyéci maja czesto cha-
rakter dlugofalowy i spoleczny. Dotycza
edukacji, budowania wrazliwo$ci, rozwi-
jania kreatywnoéci, wzmacniania wiezi
spolecznych czy wspierania mlodych ta-
lent6éw. To warto$ci niezwykle istotne, ale
trudniejsze do opisania za pomocg tra-
dycyjnych wskaznikéw marketingowych
- tlumaczy ekspertka Energi.

MYLACE LICZBY

NajczeSciej stosowanym do obliczenia
korzysci z uméw sponsorskich wskazni-
kiem jest ekwiwalent reklamowy. Stosuje

Jednym z gléwnych

celow planowanej ustawy

o spotecznym finansowaniu
kultury ma by¢ stworzenie
ram dla zwiekszenia
nakiadow na nia ze zrodel
niepublicznych

go m.in. Bank BNP Paribas, choé Dariusz
Maciolek, dyrektor ds. marketingu i ds.
do$wiadczen w banku, przyznaje, ze nie
jest to idealne narzedzie. - Jego kluczowa
wada jest to, ze opiera sie na warto$ciach
nominalnych, bez uwzglednienia raba-
téw obowigzujacych w mediach, w ktd-
rych komunikowano zaangazowanie
firmy, a wiec jest daleki od rzeczywistos$ci
- mowi. — Gdyby$my je wzieli pod uwa-
ge, otrzymaliby$émy zupelnie inne dane.
A tak mamy sponsordw, ktérzy chwala
sie, ze ich AVE stanowi trzydziestokrot-
noéc¢ inwestycji albo i wiecej — wyjasnia
Maciotek. Aitak,jak dodaje, AVE w spon-
soringu kultury jest duzo nizsze niz
w sporcie: trudno i zarazem nieelegancko
byloby eksponowaé logo w muzeach, te-
atrach czy na festiwalach tak mocno, jak
naboiskach czy trasach wyscigéw.
Zdaniem eksperta BNP Paribas pro-
blematyczne jest réwniez uwzglednianie
w ekwiwalencie reklamowym widoczno-
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$ci logotypu. Automat zauwaza i zlicza
wszystko, nie uwzglednia tego, jak dtugo
widaé tologo, czy ono jest na pierwszym,
drugim planie, czy moze w tle. - Czy fak-
tycznie logotyp na trzecim planie powin-
no sie liczy¢ wedlug na przyklad najwyz-
szych stawek telewizyjnych? Postawil-
bym tu duzy znak zapytania — stwierdza
Dariusz Maciotek.

Watpliwoéci budzi tez uzaleznianie
wartoéci zwrotu z inwestycji w kulture
od zasiegu komunikacji o wsparciu firmy.
Wprawdzie, jak ocenia Justyna Moritz
z PGE, zainteresowanie spoleczenstwa
kulturg roénie, ale wcigz nie osigga po-
ziomu popularnych dyscyplin sportu.
- Ta ekwiwalentnoé¢, na ktérag musimy
zwracaé uwage, nigdy nie bedzie taka jak
w przypadku sportu. Wiadomo, ze kilka-
nascie ekspozycji logotypu podczas me-
czu wytworzy inng warto$¢ mediowsa niz
choéby najcudowniejsza wystawa w Mu-
zeum Narodowym — méwi ekspertka PGE.

- Wydarzenia o ogromnej warto$ci ar-
tystycznej lub edukacyjnej, szczegdlnie te
kierowane do bardziej niszowej publicz-
nosci, nie zawsze mogg konkurowac skalg
z duzymi projektami masowymi. Tymcza-
sem ich znaczenie dla rozwoju kultury by-
wa nieporéwnywalnie wigksze — przypo-
mina Magdalena Marszalkowska z Energi.

W PRESTIZOWYM OTOCZENIU
W Banku BNP Paribas jednym ze wskaz-
nikéw oceny efektywnosci sponsoringu
kultury jest to, w jakim stopniu wplynat
on na relacje, np. z partnerami bizne-
sowymi. A zeby w ogdle méwi¢ o tym
wplywie, bank stara sie wykorzystywaé
wspolprace z kultura nie tylko do budo-
wania znajomo§$ci marki i jej atrybutéw,
reputacji itp. — Teraz na przyklad jestes-
my partnerem wystawy ,,Andy Warhol.
Od linii do legendy” w Krakowie. To nie
jest wydarzenie o duzym zasiegu. Za to
zaprosiliSmy na wernisaz najwazniej-
szych klient6w, organizujemy tez dla nich
wieczor w otoczeniu prac Warhola, by
rozmawia¢ o kulturze — opowiada. Takie
dzialania to inwestycja, ktdrej efekt moz-
na oszacowaé, analizujac, jak rozwineta
sie relacja z tymi klientami w kolejnych
miesigcach albo po uptywie roku.
Podobne rozwigzania stosujg inne
firmy, a udostepnianie zabytkowych
wnetrz, sal wystawienniczych i innych
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przestrzenina spotkania biznesowe stalo
sie stalym elementem oferty wielu insty-
tucji kultury, nawet tak prestizowych jak
Zamek Krolewski na Wawelu.

POZYTYWNE SKOJARZENIA
W ofercie instytucji kultury i organizato-
row réznych wydarzen sg rowniez takie
benefity dla sponsoréw, jak oprowadza-
nie po obiekcie lub wystawie dla part-
neréw biznesowych oraz pracownikéw.
Korzysta z nich m.in. Totalizator Sporto-
wy. Jako partner Narodowego Instytutu
Fryderyka Chopina i zarzadzanego przez
niego Domu Urodzenia Fryderyka Cho-
pina i Parku w Zelazowej Woli umozli-
wia czlonkom zespotu - a liczy on ponad
7 tys. 0s6b - zwiedzanie tego muzeum
w ramach pakietu sponsorskiego. Czesto
zawiera on takze bilety wstepu na rézne
wydarzenia, mozliwo$¢ zajrzenia za kuli-
sy, spotkania z artystami i ekspertami.
Efekt takich dziatan dla wizerunku fir-
my jako pracodawcy i wplyw na relacje
z pracownikami, ich zadowolenie z miej-
sca zatrudnienia, ich lojalnos¢ wiele firm
standardowo bada - wraz z poziomem
ich zaangazowania w projekty CSR i wo-
lontariat, opiniami o §ciezkach awansu,
réwnosci plci, oczekiwaniami itd. - co
rok-dwa, a niekiedy cze$ciej - tak jak ba-
daja wplyw swoich dziatan na postrzega-
nie ich marek przez konsument6éw i inne

grupy.

POTRZEBNE ZROZUMIENIE

W instytucjach kultury czesto zespoly sa
za male w stosunku do potrzeb. Dotyczy
to réwniez komorek specjalizujacych sie
w pozyskiwaniu sponsoréw, realizowa-
niuumoéw znimiiichrozliczaniu, co czes-
to wymaga zbierania mndstwa danych
- np. w Muzeum Narodowym w Warsza-
wie zajmuja sie tym trzy osoby. W wielu
podmiotach takich komérek nie ma wca-
le lub wszystkie ich obowigzki wypelnia
jedna osoba.

I to jest prawdopodobnie jedna z przy-
czyn, dla ktérych wspélpraca kultury
z biznesem ma wezszy zakres, niz by
mogla mie¢. Gléwnej przyczyny firmy
upatruja w braku §wiadomosci po stro-
nie $wiata kultury, na czym polega biznes
i czego od nich potrzebuje, oraz braku
kompetencji. - Z tym mierzymy sie naj-
czesciej: ze instytucje nie wiedzg, jak na-

pisa¢ oferte, jakie zaproponowaé swiad-
czenia, jak je wyceni¢ i tak dalej — méwi
Justyna Moritz z PGE.

- Umowa sponsoringowa zaklada
jednak wzajemno$¢. Firma angazujaca
$rodki musi mdc okresli¢ warto$¢ swiad-
czen, zasieg wspolpracy, grupy odbiorcow
i efekty, jakie dzieki niej moze osiggnaé
- przypomina Marlena Jezierska z Or-
lenu. — Dlatego ogromne znaczenie ma
to, w jaki spos6b same instytucje kultu-
ry my$la o swoich aktywach. Dzi§ nie sa
nimi wylgcznie przestrzen wystawien-
nicza czy mozliwo$¢ ekspozycji logo-
typu partnera. To réwniez wlasne media,
spolecznosci skupione wokét instytuciji,
wydarzenia specjalne, formaty cyfrowe,
ekspercka wiedza, dostep do twércéw czy
mozliwo$¢ tworzenia wspdlnie z marka
warto$ciowych tresciido$wiadczen — wy-
mienia Jezierska. I dodaje: - Sag w Polsce
instytucje, ktore bardzo dobrze rozumieja

Biznes moze by¢ dla kultury
profesjonailnym partnerem,
ktory wnosi nie tylko
wsparcie sponsoringowe,
ale tez kompetencje, skale,
komunikacje i dostep do
nowych odbiorcow

te zmiane, jak Teatr Wielki — Opera Naro-
dowa czy Muzeum Narodowe w Warsza-
wie. Potrafig budowa¢ atrakcyjne kanaly
spoleczno$ciowe, tworzy¢ wydarzenia
wykraczajace poza ich podstawowa dzia-
talno$¢idociera¢ do nowych grup odbior-
céw. Dzieki temu staja sie dla biznesu nie
tylko beneficjentem §rodkdw, ale tez rze-
czywistym partnerem.

Przedstawiciele kultury nie odwdzie-
czaja sie¢ podobna opinig o biznesie, cho¢
nadal zdarza sie, Ze potencjalny partner
fiksuje si¢ na ekspozycji swojego logo,
usiluje wplywaé¢ na program, scenogra-
fie, wyb6r kanaléw komunikacji itp. Sa
to jednak coraz rzadsze przypadki — réw-
niez dlatego, ze sponsoringiem zainte-
resowane sg gléwnie najwieksze firmy,
ktére albo majg juz do§wiadczenie we
wspolpracy z kultura, albo potrafia sie
uczy¢ od konkurencji.
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Brak zainteresowania wspdlpraca
z kulturg ze strony malych i $rednich
przedsiebiorstw to jeden z probleméw,
ktérym chce sie zajaé srodowisko skupio-
ne w Forum Mecenatu Kultury. Wszyscy
bowiem zdajg sobie sprawe, ze oczekiwa-
ny nowy system wsparcia kultury nie za-
dziala od razu. Konieczne bedzie zbudo-
wanie §wiadomos$ci nowych rozwigzan,
ale tez znaczenia kultury dla spoteczen-
stwa — w tym dla gospodarki - i czego$ na
ksztalt mody na jej wspieranie. Na to po-
trzeba lat. - W 2003 roku, gdy we Franciji
zaczat obowigzywac Loi Aillagon (ustawa
o mecenacie), bylo tak tysigc, dwa tysiace
mecenasdw. Dzisiaj jest ich 198 tysiecy
- méwi Robert Piaskowski z NCK.

- Polacy bardzo chetnie wspierajg réz-
ne inicjatywy, robig to bardzo emocjonal-
nie. Nie ma natomiast tego, co w innych
krajach europejskich: ze kto$ jest dumny
z tego, ze wspiera odbudowe zamku albo
lokalny zespdt, albo jaka$ lokalng trady-
cje — dodaje Piaskowski.

Firmy, ktére wspélpracuja ze Swiatem
kultury, moga swoim przyktadem poméc
w budowaniu pozytywnego snobizmu na
wspieranie kultury. - Duze marki od lat
inwestuja w kulture, bo pozwala ona bu-
dowac relacje z odbiorcami w zupeknie in-
nym kontekscie niz klasyczna komunika-
cja marketingowa — przypomina Marlena
Jezierskaz Orlenu. - I nie méwimy wylacz-
nie o kulturze wysokiej. To takze festiwale,
muzyka, ambitna popkultura czy projekty
taczace kulture z edukacjg i nauka. Dla
biznesu to bardzo szerokie i atrakcyjne
pole budowania obecno$ci marki. Biznes
moze tez petni¢ funkcje dodatkowego,
profesjonalnego partnera, ktéry wnosi
nie tylko wsparcie sponsoringowe, ale tez
kompetencje, skale, komunikacje i dostep
do nowych odbiorcéw - podkresla.

- Kultura jest jednym z obszaréw,
w ktérych biznes moze wspéttworzyé
warto$¢ spoleczna, wspiera¢ edukacje,
rozwdj talentéw i zachowanie dziedzic-
twa narodowego - podkre§la Monika
Gondek z Banku Pekao. — Dlatego warto
tworzy¢ warunki zachecajace do takie-
go zaangazowania zaréwno w formule
sponsoringu, jak i mecenatu. Z punktu
widzenia biznesu wazne jest bowiem nie
tylko to, co mozna zmierzy¢ tu i teraz, ale
réwniez dtugoterminowy wplyw na roz-
woj spoleczny - podsumowuje. &



PREZENTACJA
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\\FESTIWAL \

ZANIM ZAWALCZA O ZLOTELWY

MLODZI FILMOWCY OTRZYMAJA SZANSE NA ZAPREZENTOWANIE SWOICH PRAC
PODCZAS FESTIWALU POLSKICH FILMOW FABULARNYCH W GDYNI
przed odbiorcami. Dla mfodych filmowcow wyzwaniem bywa nie filmowej.

J samo stworzenie obrazu, lecz znalezienie miejsca, w ktérym ktos go - W kulturze, podobnie jak w sporcie, potrzeba
Energa zobaczy i oceni. Cze$¢ z nich bedzie miata szanse na taki debiut pod- zaréwno wielkich wydarzen i uznanych marek,
czas tegorocznego Festiwalu Polskich Filmoéw Fabularnych w Gdyni, ktdre przyciagaja publicznos¢ i buduja prestiz,
GRUPA LTI a to dzieki inicjatywie Energi jako mecenasa tego wydarzenia. jak i miejsca dla tych, ktdrzy dopiero rozpoczy-
Jako wspierajagca impreze, Energa stawia na widoczna, ale i anga- naja swoja droge. Dlatego z jednej strony wspie-
zujaca obecnosc. Stad pomyst na konkurs skierowany do studentow ramy wazne i cenione przedsiewzigcia, takie jak
oraz tegorocznych absolwentow polskich szkoét filmowych. W tym Festiwal Polskich Filmow Fabularnych, a z dru-

H istoria kazdego twdrcy zaczyna si¢ od pierwszej prezentacji pokolen twdorcow oraz rozwoju polskiej kultury

roku zostanie on przeprowadzony po raz pierwszy, w ramach plat- giej tworzymy przestrzen dla mfodych twdrcow,
formy ,Energa wtacza emocje”. Jego celem jest stworzenie mtodym ktorzy w przysztosci beda ksztattowac polska
tworcom przestrzeni do prezentacji talentu, kreatywnosci i wtasne- kulture - mowi Magdalena Marszatkowska,

go jezyka filmowego, a takze umozliwienie im dotarcia do szerokiej dyrektor Departamentu Marketingu Energi.
publicznosci zgromadzonej wokot najwazniejszego wydarzenia filmo- Zadaniem uczestnikow konkursu jest

wego w Polsce. Inicjatywa wpisuje sie w ideg wspierania przysztych stworzenie krotkiego, autorskiego spotu
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filmowego inspirowanego hastem ,Energa
wtacza emocje w ramach 5. Festiwalu Polskich
Filmow Fabularnych”. Najlepsze prace zostang
wytonione przez jury ztozone z przedstawicieli
Festiwalu i Energi, a nastepnie poddane ocenie
publicznosci festiwalowej, dzieki czemu mtodzi
filmowcy zyskaja mozliwos¢ bezposredniej
konfrontacji swojej tworczosci z odbiorcami.
Laureaci konkursu otrzymaja nagrody finan-
sowe.

Oprocz konkursu dla mtodych filmowcow
Energa przygotowuje, podobnie jak w poprzed-
nich latach, wtasna strefe dla festiwalowiczow,
tym razem w nowej, inspirowanej swiatem kina
odstonie. Bedzie to przestrzen nawigzujaca
do atmosfery festiwalu filmowego, zaprojek-
towana z mysla o angazowaniu uczestnikow
i tworzeniu niezapomnianych wspomnien. Cen-
tralnym punktem strefy bedzie interaktywna
atrakcja wykorzystujaca sztuczna inteligencje.
Pozwoli ona odwiedzajacym wcieli¢ sig w boha-
terow kinowych i stworzy¢ wtasna, unikatowa
pamiatke inspirowang filmem. Catos$¢ dopetni
scenografia odwotujaca sie do estetyki wiel-
kiego ekranu i festiwalowych emocji. Energa
konsekwentnie rozwija formaty obecnosci,
ktore pozwalajg uczestnikom nie tylko ogladaé
i przezywac kulture, ale takze aktywnie ja
wspdttworzyé. Dzieki takim inicjatywom marka

pozostaje w pamieci odbiorcow jako towarzysz
wyjatkowych emoc;ji i chwil, ktdre zostaja z ni-
mi na dtugo po zakonczeniu festiwalu.

W tym roku Energa bedzie mecenasem Festi-
walu Polskich Filméw Fabularnych w Gdyni juz
po raz czwarty. Wspotprace z organizatorami
wydarzenia nawigzata w 2023 roku, realizujac
misje wspierania polskiej kultury. Wybierajac
Festiwal jako jeden z waznych projektow spon-
soringowych, Energa wzieta pod uwage jego
znaczenie zarowno dla twarcow filmowych,
jak i dla widzéw. Odbywajacy sie od 1974 roku
Festiwal jest najwiekszym swietem polskie-
go kina i jednym z najstarszych wydarzen
filmowych w Europie. Od lat stanowi miejsce
premier najwazniejszych polskich produkcji,
spotkan twdrcéw z publicznoscia, wymiany
doswiadczen branzowych oraz dyskusiji o kie-
runkach rozwoju rodzimej kinematografii. Im-
preza odgrywa istotng role w promocji polskiej
kultury, we wspieraniu filmowcoéw i budowaniu
zainteresowania kinem kolejnych pokolen

CIEKAWOSTKA

AZ 70,7 TYS. 0SOB

wzigto udziat w ubiegtorocznej edycji Festiwalu
Polskich Filméw Fabularnych w Gdyni
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odbiorcow. Nie bez znaczenia dla wyboru
Energi byfa rowniez lokalizacja FPFF. Siedziba
firmy miesci sig w Gdansku, a odbywajace sig
w Gdyni wydarzenie od lat odgrywa wazna role
spoteczna i promocyjna dla catego Pomorza.

Wydarzenie wzbudza ogromne zaintereso-
wanie. Tylko w 2025 roku wzieto w nim udziat
az 70,7 tys. uczestnikdw, o 6 tys. wiecej niz
w poprzedniej edycji. Festiwalowi poswigco-
no ok. 21,5 tysiagca publikacji. Komunikacja
w mediach spotecznosciowych zaowocowata
ponad 5000 wpisami, osiggajac blisko 28 min
kontaktow z odbiorcami. Marka Energa byta
obecna w komunikacji wydarzenia, materia-
tach promocyjnych, przestrzeniach festiwalo-
wych oraz dziataniach medialnych towarzy-
szacych wydarzeniu.

Wspotpraca z Festiwalem wzmacnia
wizerunek Energi jako odpowiedzialnego
spotecznie mecenasa kultury, wspierajacego
rozwoj talentow, kreatywnosci oraz inicjatyw
istotnych dla lokalnych spotecznosci i polskiej
kultury. Jest takze elementem szerszego
zaangazowania marki w projekty kulturalne.
Firma chce by¢ obecna wszedzie tam, gdzie
rodza sie emocje, inspiracje i wartosciowe
doswiadczenia, dlatego wspiera wydarzenia,
ktore tacza ludzi wokaét kultury. Wspiera m.in.
Gdanski Festiwal Muzyczny, Festiwal ,Dwa
Teatry”, Polska Filharmonie Battycka. W lipcu
br. marka po raz drugi byta obecna jako
sponsor tytularny na jednym z najciekawszych
wydarzen jazzowych w Polsce, Energa Ladies’
Jazz Festival w Gdyni. W wydarzeniu udziat
wziety m.in. takie gwiazdy, jak Stacey Kent,
Eliane Elias czy New York Voices z goscinnym
udziatem Urszuli Dudziak.

- Angazujemy sie w projekty kultural-
ne w roznych czesciach kraju, wspierajac
zarowno wydarzenia o ugruntowanej pozycji,
jakiinicjatywy rozwijajace nowe talenty.
Wierzymy, ze rolg nowoczesnego mecenasa
kultury jest nie tylko finansowanie wydarzen,
ale takze budowanie warunkéw do rozwoju,
spotkan i wymiany inspiracji miedzy twércami
a publicznos$cia - méwi Magdalena Marszat-
kowska.

0d kina, przez teatr i muzyke, po dziatania
wspierajace mtodych tworcow, Energa konse-
kwentnie buduje swoja obecnos¢ w miejscach,
gdzie kultura wywotuje emocje, inspiruje
i tworzy przestrzen do spotkan. To wtasnie te
doswiadczenia sprawiaja, ze uczestnicy zapa-
mietuja nie tylko wydarzenia artystyczne, ale
rowniez atmosfere i wyjatkowe chwile, ktore
im towarzysza.



DLA POSZERZENIA SWIADOMOSCI

POPRZEZ DOTACJE ORAZ POMOC MERYTORYCZNA | PROMOCYJNA ERGO HESTIA WSPIERA
SZTUKE | 0SOBY ARTYSTYCZNE W TWORZENIU WARTOSCIOWYCH PROJEKTOW

w pazdzierniku 2026 roku rozpocznie
sie kolejny nabér do Ogdlnopolskie-
go Programu Dotacyjnego ,Artystyczna
Podroz Hestii”, ktory jest skierowany do osob
artystycznych i instytucji kultury planuja-
cych przygotowanie wystaw poszerzajacych
i ugruntowujacych wiedze widzow na temat
zmieniajacego sie krajobrazu spotecznego
i Srodowiskowego. Organizatorami Ogdlnopol-
skiego Programu Dotacyjnego ,Artystyczna
Podréz Hestii” sa ERGO Hestia i Fundacja Ar-
tystyczna Podroz Hestii, a program mecenatu
zaktada przekazanie minimum 500 tys. zf na
finansowe wsparcie nowych projektow.
Jednym z kryteriow oceny zgtaszanych
projektow jest tez to, czy planowane dziatania
zwiekszg inkluzywnos¢ oferty kulturalnej
oraz czy beda budowaty wieksza $wiadomos¢
widzéw w temacie globalnych zmian, przekazy-
wang jezykiem sztuki.
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Ogdlnopolski Program Dotacyjny ,Artystycz-
na Podroz Hestii” nie stawia przed osobami
artystycznymi wymagan w postaci udoku-
mentowanego dorobku artystycznego, wieku
ani wyksztatcenia. Jednym z najwazniejszych
elementéw programu jest jego wptyw na
poszerzanie pola odbiorcow sztuk wizualnych
w Polsce. Kazdy ze wspieranych projek-
tow, poza merytorycznym opisem koncepcji
artystycznej, musi uwzglednia¢ propozycje
oferty dziatan edukacyjnych i animacyjnych,
ktore zaangazuja lokalng spotecznos$c. Bardzo
istotne jest takze to, zeby wszystkie wybrane
w procesie naboru projekty spetniaty warunki
dostepnosci, czyli umozliwiaty odwiedzenie
wystawy przez grupy ze specjalnymi potrze-
bami. Co roku do programu zgtasza sig okoto
200 projektow, zardowno z mniejszych, jak
i wiekszych osrodkow.

Do tej pory w ramach Ogdlnopolskiego
Programu Dotacyjnego ,Artystyczna Podroz
Hestii” przekazano na rzecz osob artystycz-
nych i instytucji kultury ponad 1,5 min zt na
realizacje wystaw i projektow artystycznych.
Dzieki temu zrealizowano |7 ekspozycji w catej
Polsce, a kolejne sa juz w procesie tworzenia.
Co istotne, wsparcie ERGO Hestii i Fundacji
Artystyczna Podréz Hestii nie ogranicza sie do
mecenatu finansowego. Przez caty proces two-
rzenia projektu przez osobe artystycznag lub in-
stytucje kultury Fundacja Artystyczna Podroz
Hestii stara sie udziela¢ wsparcia merytorycz-
nego, koordynacyjnego, a takze promocyjnego,
tak by jak najlepiej przyczynic sie do powstania
i wypromowania wystawy.

-

CIEKAWOSTKA
przekazano do tej pory na
realizacje projektéw artystycznych
9 w ramach Ogoélnopolskiego

MLN ZL

Programu Dotacyjnego
LArtystyczna Podroz Hestii”

Juz we wrzesniu 2026 roku rozpoczna si¢
pierwsze projekty wytonione w poprzednim,
trzecim naborze do programu, a beda to: ,Slady
pamigci” (Fundacja Szatfynster, Katowice),
ktorej autorzy skupili sie na znaczeniu pamieci
jednostek dla budowania wspdlnoty, ,Walka
na korzenie” Kornelii Dzikowskiej-Demirskiej
(CSW Kronika w Bytomiu) po$wigcona zjawi-
sku merkantylnego wykorzystywania wtasnej
przesztos$cii przezyé, ,Alina Szapocznikow/
Nairy Baghramian” (Zacheta - Narodowa
Galeria Sztuki, Warszawa) - zestawienie
tworczosci dwdach wybitnych rzezbiarek stwa-
rzajace przestrzen do refleksji nad kruchoscia
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ludzkiego ciata, zaleznoscia cztowieka od s$ro-
dowiska, a takze nad strukturami spotecznymi,
kulturowymi i materialnymi. W grupie wybranych
realizacji znalazty sig tez projekty ,Gtodne drze-
wa/Thirsty Trees” Przemka Branasa (Centralne
Muzeum Wtékiennictwa w Lodzi) - wizja mono-
kultury pochtaniajacej roznorodnos¢, zarazem
porzadkujace;j i niszczacej, ,Tymczasowa ptawa”
Norberta Delmana (Pahnstwowa Galeria Sztuki
w Sopocie), artystyczna reakcja na ekobéjstwo,
»,Na nerwy. Zielniki pamieci i wspoélnotowe prak-
tyki ukojenia” Olgi Borawskiej (Galeria Sztuki
Wspotczesnej w Lomzy) o roli relacji z lokalng
wiedza roslinng jako odpowiedzi na wspdtczesny
kryzys przeciazenia, wystawa ,Ciato. Wiernoscé
wobec zmiennosci” (Narodowy Stary Teatr
im. H. Modrzejewskiej, Krakéw) poruszajaca te-
mat niedostepnosci instytucji publicznych mimo
ich deklaracji o inkluzywnosci oraz ,Rewers”
Pawta Bownika (Fundacja Archeologia Foto-
grafii, Warszawa) podejmujacy, na przyktadzie
Romadw, problem wzmacniania przez muzealne
narracje hierarchii kulturowych i, w efekcie, pod-
trzymywania przez nie stygmatyzacji. Wszystkie
te projekty zostang otwarte do konca 2027 roku.
Grupa ERGO Hestia opiekuje si¢ polska
kultura i sztuka od ponad dwéch dekad. Jest
jednym z wiodacych mecenasow przedsigwzigc
artystycznych. Stale angazuje sie w organizacje
wystaw i wydarzen literackich na terenie catej
Polski. Ogdlnopolski Program Dotacyjny ,Arty-
styczna Podrdz Hestii” jest najnowszym, a takze
jednym z najwiekszych projektdw wspierania
0s0b artystycznych w historii mecenatu ERGO
Hestii.
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LACZYMY SWIAT KULTURY | SPORTU ORAZ HISTORIE

FILMY W 247 KINACH, WYSTAWA PLAKATU | FESTIWAL W RODZINNYM MIESCIE REZYSERA
TO NIEKTORE Z WYDARZEN W RAMACH ROKU ANDRZEJA WAJDY, KTOREGO PATRONEM JEST
TOTALIZATOR SPORTOWY

O

TOTALIZATOR
SPORTOWY

onad dwa tysiace projekcji flmowych w catej

Polsce, festiwal poswiecony twérczosci
mistrza w jego rodzinnym miescie, wystawy
plakatow Andrzeja Pagowskiego, uroczysta
inauguracja w krakowskim muzeum Manggha.
Tak wygladato zaangazowanie Totalizatora
Sportowego w obchody Roku Andrzeja Wajdy
2026, ustanowionego przez Senat RP z okazji
100. rocznicy urodzin i 10. rocznicy $mierci
jednego z najwybitniejszych polskich tworcow
filmowych.

Patronat nad Rokiem Andrzeja Wajdy byt jednym z najwazniejszych
projektow kulturalnych realizowanych przez Totalizator Sportowy w jubi-
leuszowym roku 70-lecia spotki. Co wazne, nie ograniczat sie wytacznie
do wsparcia wydarzen. Obejmowat obecnosé przy najwazniejszych ogol-
nopolskich inicjatywach, dziatania edukacyjne, promocje polskiego kina
oraz autorskie aktywacje, ktére potaczyty swiat kultury, sportu i historii.

Oficjalna inauguracja obchodéw odby#a si¢ 6 marca w Muzeum Sztuki
i Techniki Japonskiej Manggha w Krakowie. Trudno wyobrazi¢ sobie
bardziej symboliczne miejsce. Instytucja powstata z inicjatywy Andrzeja
Waijdy i Krystyny Zachwatowicz-Wajdy, a dzi$ pozostaje jednym z naj-
wazniejszych elementow jego dziedzictwa. To wtasnie tam przedsta-
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fot. Muzeum Manggha, Totalizator Sportowy




wiciele $wiata kultury, instytucji publicznych

i Srodowisk twérczych zainaugurowali rok
poswiecony rezyserowi, ktdrego filmy od dekad
pomagaja opowiadac historie Polski kolejnym
pokoleniom. W trakcie $niadania prasowego
Beata Stelmach, prezeska zarzadu Totalizatora
Sportowego, zaprezentowata takze niezreali-
zowany scenariusz filmu Andrzeja Wajdy pt.
»,Mecz”, na podstawie opowiadania Janusza
Gtowackiego.

Jednym z filaréw projektu byta wspdtpraca
z Wytwdrnig Filmow Dokumentalnych
i Fabularnych przy ogdlnopolskiej prezentacji
tworczosci Andrzeja Wajdy. Skala
przedsiewzigcia byta imponujaca. Program
objat ponad 2 tys. projekcji realizowanych
w 247 kinach studyjnych oraz dodatkowo w 35
kinach sieci Cinema City w 2| miastach Polski.
Dzieki temu dzieta Wajdy wrdcity na ekrany
w catym kraju, docierajac zaréwno do wiernych
mitosnikow jego tworczosci, jak i do modych
widzow, ktdrzy po raz pierwszy mogli poznac
filmy jednego z najwybitniejszych europejskich
rezyserow.

Szczegolne miejsce w obchodach bedzie
zajmowat Festiwal Filmowy ,Wajda na Nowo”
organizowany w Suwatkach, rodzinnym
miescie rezysera. Totalizator Sportowy zostat
partnerem strategicznym wydarzenia, ktore
stworzy przestrzen do rozmowy o kinie, historii
i wspotczesnosci. W programie znajda sie
projekcje filmowe, kino plenerowe, spotkania
z twdrcami, wystawy oraz konkurs dla mtodych
filmowcow. Festiwal nie tylko przypomni
dorobek Andrzeja Wajdy, ale takze z pewnoscia
zainspiruje kolejne pokolenie tworcow do
poszukiwania wiasnego jezyka artystycznego.

Rok Wajdy mozna zobaczy¢ nie tylko
w kinach. Waznym elementem projektu byta
wystawa ,Wajda na nowo”, prezentujaca plaka-
ty Andrzeja Pagowskiego inspirowane filmami
mistrza. Ceniony grafik, ktory przez lata wspot-
pracowat z Wajda, stworzyt prace pozwalajace
spojrzec na jego tworczosc z nowej perspek-
tywy. Wystawy prezentowano migdzy innymi
w Galerii Plenerowej Lazienek Krolewskich oraz
podczas Festiwalu Dwa Brzegi, dzigki czemu
projekt docierat do odbiorcow réwniez poza
przestrzenia kinowa. Plakaty zostaty rowniez
zaprezentowane na Torze Wyscigdw Konnych
Stuzewiec, tworzac niepowtarzalne potaczenie
Sswiata kultury, tradycji i sportu.

Zaangazowanie Totalizatora Sportowego
w Rok Andrzeja Wajdy 2026 pokazuje, ze
mecenat kultury moze mie¢ wiele wymiarow. Od
prestizowej inauguracji w muzeum Manggha,

przez tysiace projekcji filmowych w setkach
kin, strategiczne partnerstwo festiwalu w Su-
watkach, az po wystawe na Torze Stuzewiec.
Wszystkie te dziatania taczy wspdlna idea:
przypomnie¢ dorobek twarcy, ktdry na trwate
wpisat sie w historie polskiej kultury, oraz
udowodnic, ze wartosciowe dziedzictwo mozna
promowac w sposob nowoczesny, angazujacy

i bliski wspétczesnym odbiorcom.
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PONAD 2 TYS. PROJEKCJI

filméw Andrzeja Wajdy zorganizowano w catym kraju
w ramach roku rezysera
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MEDIA ZAGRANICA

NAJWOLNIEJSZY

WSROD
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Brytyjski kwartalnik
,Delayed Gratification”
przeczy logice,
publikujac teksty

na tematy, ktorymi
sSwiat zyt pot roku
temu. To sie jednak
sprzedaje, podobnie
jak inne tytuty
stawiajace na slow
journalism

= MARTA
ZDZIEBORSKA

ast to Breaking News” to motto
brytyjskiego kwartalnika, ktéry

nie tylko chwali si¢ przekazywa-

niem newsow jako ostatni, ale

takze twierdzi, ze funkcjonuje na
przekér obecnym trendom w branzy me-
dialnej. Redakcja w swoim serwisie inter-
netowym pisze, ze zamiast cig¢ budzet
i zapychac serwis depeszami agencyjny-
mi, woli zamawia¢ pogtebione reportaze
u dziennikarzy i fotograféw pracujacych
w terenie. To, jak ta brytyjska redakcja
zyje wlasnym rytmem, pokazuje fakt, ze
w polowie lipca wydata numer poswieco-
ny wydarzeniom z... pierwszego kwarta-
hu tego roku. W najnowszym, 62. nume-
rze kwartalnika czytamy wiec o sytuacji
gospodarczo-spotecznej w Wenezueli
io tym, jak mieszkancy tego kraju przyjeli
wiadomo$¢ o pojmaniu przez Ameryka-
néw bylego prezydenta Nicolasa Maduro.
Drugie istotne wydarzenie - wojne
USA i Izraela z Iranem - ograno infogra-
fikami. Za ich pomocg zaprezentowano
nie tylko podstawowe informacje, takie
jak liczba przeprowadzonych atakéw

czy liczba ofiar, ale takze te
mniej oczywiste — kalenda-
rium prac nad iranskim progra-
mem jadrowym i wykres obrazujacy,
jak Iranczycy systematycznie od 2020
roku powiekszaja zapasy wzbogaconego
uranu, co niepokoi USA oraz caly §wiat.

Po wielu miesigcach scrollowania
newsdw o cie$ninie Ormuz odbiorcy mo-
ga tez sprawdzié, jakie towary i surowce
transportowane sa przez punkt tak klu-
czowy dla §wiatowego handlu.

TRZYSTA PROSB

Kwartalnik ,Delayed Gratification” jest
Sciaggawka z historii najnowszej. Na po-
czatku kazdego numeru znajduje sie za-
wsze opis najwazniejszych i najciekaw-
szych wydarzen z catego §wiata. Ci, ktérzy
przebrna przez te skondensowana porcje
faktéw z danego kwartatlu, moga wziaé
sie do rozkladania na czynniki pierwsze
niektdrych historii, nierzadko z nieoczy-
wistej i niewyeksploatowanej przez inne
media perspektywy. W najnowszym nu-
merze, oprocz tekstow wokdét Wenezueli

i Iranu, redakcja opublikowala analize
trumpowskich grézb aneksji Grenlandii
- tuzkomentarzem bylego dowddcy ame-
rykanskich wojsk ladowych w Europie Be-
na Hodgesa. Odbiorcy moga tez poczytac
o styczniowych starciach demonstrantéw
z agentami shuzb imigracyjnych (ICE)
w Minneapolis - tym razem z perspek-
tywy lokalnego fotorteportera Stephena
Maturena.

W brytyjskim kwartalniku nie mogto
tez zabraknaé tekstu o aresztowaniu An-
drzeja Mountbattena-Windsora - to brat
brytyjskiego kréla Karola IIT czasowo za-
trzymany w lutym br. pod zarzutem nad-
uzycia stanowiska publicznego. Przewod-
nikiem po opowiesci o upadku bylego juz
ksiecia Yorku jest Andrew Lownie, autor
ksiazek o brytyjskiej rodzinie krélewskiej,
w tym o swoim imienniku - Andrzeju.
Z tekstu w ,,Delayed Gratification” dowia-
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- Nasz kwartalnik jest swego rodzaju kompendium wiedzy, do ktérego &
czytelnik zawsze moze wroéci¢ — méwi wydawca ROB ORCHARD. Obok &
dyrektor artystyczny CHRISTIAN TATE i wydawca MARCUS WEBB

dujemy sie takich smaczkow jak ten, ze
Lownie w dniu aresztowania Mountbatte-
na-Windsora dostat 1,5 tys. e-maili i ponad
300 esemeséw z prosba o komentarz dla
mediéw. Pisarz opowiada tez o pracy nad
ksigzka o Andrzeju pt. ,Entitled” i o tym,
jak trudno bylo znaleZ¢ dla niej wydawce.

PLAKATY Z INFOGRAFIKAMI
Ukazujacy sie od 2011 roku kwartalnik
~Delayed Gratification” zalozyli byli pra-
cownicy magazynu ,Time Out Dubai”,
w tym jego 6wczesny redaktor naczelny
Rob Orchard. Kwartalnik od poczatku
opisywal kulisy niedawno minionych wy-
darzen, takze z obszaru kultury i nauki.
Stalym elementem kazdego wydania jest
rubryka ,.Evil Stick Man”, w ktdrej w for-
mie komiksu lub serii grafik redakcja
w zartobliwy sposdb ilustruje wybrane
wydarzenie. W najnowszym wydaniu
kwartalnika znajdziemy ironiczny porad-
nik, jak zarabia¢ w sieci na zwolennikach
ruchu MAGA. Redakcja nawigzala tu do
gloénej sprawy instagramowego konta
@emily_hart.nurse - prowadzitaje sztucz-
na influencerka, stworzona za pomocg Al
przez22-letniego studenta medycyny z In-
dii. Mezczyzna zarabial na sprzedawaniu
gadzetéw internautom, ktérzy wciagneli
sie w antylewicowe treéci publikowane
przezrzekoma influencerke.

Czytelnicy szukajacy jakosciowego
dziennikarstwa musza zaptaci¢ 58 funtéw
rocznie za dostep do wersji papierowej
icyfrowej kwartalnika, sama wersja online

kosztuje za$ 30 funtéw. Redakcja moze tez
wybraé subskrypcje dla patronéw za 180
funtéw rocznie, co wigze si¢ z dodatkowy-
mi benefitami. Kwartalnik od lat zarabia
takze na organizowaniu szkolen online.
Na wrzesien zaplanowano dwugodzinny
wyklad o tym, jak zalozy¢ wlasny, nieza-
lezny magazyn, a na pazdziernik i listopad
- jak robi¢ infografiki, ktére sa znakiem
rozpoznawczym ,Delayed Gratification”
— podobnie jak cala szata graficzna two-
rzona przez dyrektora artystycznego Chri-
stiana Tatea. Plakaty z najpopularniejszy-
mi infografikami z archiwalnych wydan,
jak np. ta ilustrujaca przebieg pierwszego
koncertu Taylor Swift na stadionie Wem-
bley w Londynie, kosztuja na stronie 35
funtéw za sztuke.

- ,Delayed Gratification” to niszowy
kwartalnik pozwalajacy nadrobi¢ zaleglo-
$ci w interesujacych i kluczowych tema-
tach, a wszystko to podane jest w przy-
stepny dla czytelnikéw sposéb — ocenia
w rozmowie z ,Press” Nic Newman, ba-
dacz z Reuters Institute for the Study of
Journalism. Ekspert uwaza, ze medialne

Zamiast ciac¢ budzet,
zamawiaja pogiebione
reportaze u dziennikarzy
i fotografow pracujacych
w terenie

przedsiewziecie takie jak ,Delayed Gratifi-
cation” ma prawo sie powie$¢ z dwéch po-
wodow. - Po pierwsze, koszty druku kwar-
talnika dla niewielkiej grupy odbiorcéw
sg latwiejsze do udzwigniecia niz w przy-
padku wielonakladowych czasopism,
a po drugie — wcigz istnieje grupa oséb
ceniacych poglebione treici i zmeczonych
ciaglym bombardowaniem ich newsami
przez redakcje. Podejrzewam, ze wlasnie
stad zainteresowanie magazynami takimi
jak,,.Delayed Gratification” - podsumowu-
jeNic Newman.

Spytalam u zrédta, jak to mozliwe, ze
brytyjski kwartalnik wciaz utrzymuje sie
na powierzchni, cho¢ serwuje czytelni-
kom analize wydarzen sprzed pét roku,
ado tego nie zarabia na reklamach.

Jak tltumaczy mi wydawca magazynu
Rob Orchard, podstawa strategii byto
konsekwentne budowanie bazy subskry-
bentéw i utrzymywanie niskich kosztéw
operacyjnych. Redakcja zamawia gtow-
nie teksty od dziennikarzy freelanceréw,
a sama liczy szeSciu stalych pracowni-
kow, wliczajac w to osoby odpowiedzial-
ne za marketing i subskrypcje.

Waznym zrédlem utrzymania dla tytu-
tu jest nie tylko prowadzenie szkolen dla
0s6b indywidualnych, ale takze dla korpo-
racji i firm, ktdre chca sie podszkoli¢ w in-
fografikach, albo planuja wydawac wtasne
czasopismo. Zdarza sie¢ tez, ze wydawca
kwartalnika — The Slow Journalism Com-
pany - zarabia na udziale w wystgpie-
niach podczas réznego rodzaju wydarzen.
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MEDIA ZAGRANICA

- Przez ponad 15 lat naszej dzialalno-
$ci wydawniczej kluczem do sukcesu by-
fo przyciagniecie odbiorcéw, dla ktérych
lektura ,Delayed Gratification” to uzu-
pelnienie biezacej praséwki - méwi Rob
Orchard. - Nasz kwartalnik jest swego
rodzaju kompendium wiedzy, do ktérego
czytelnik zawsze moze wrdécié¢. W jednym
miejscu publikujemy poglebione mate-
rialy o wydarzeniach, o ktérych méwit
caly $wiat, i to w czasie, gdy inne redakcje
gonig juz za kolejnymi newsami - ttu-
maczy Orchard, przypominajac, ze sila
,Delayed Gratification” jest takze szata
graficzna. Kwartalnik zostal zaprojekto-
wany z mys$la o kolekcjonerach: grzbiety
kolejnych numerdéw ustawione obok sie-
bie na pélce tworza kompozycje.

Rob Orchard wylicza, Ze magazyn ma
dzi$ ponad 8 tys. subskrybentéw. Najwiek-
sze grono czytelnikéw to osoby w wieku
30-40 lat, pracujace w mediach i designie.
Wedtug szacunkow redakeji okoto 70 proc.
subskrybentéw jest z Wielkiej Brytanii,
a 30 proc. zinnych krajéw, w tym Polski.

- Jedna z naszych grup docelowych
sg studenci oraz seniorzy majacy pienia-
dze i czas, by czytaé poglebione tresci.
Aby dotrze¢ do starszych odbiorcow,
w najblizszych miesigcach zamie$cimy
reklame naszego kwartalnika w tytule
wydawanym przez sie¢ Uniwersytetow
Trzeciego Wieku oraz w magazynie orga-
nizacji CAMRA... promujacej brytyjskie
piwa. Wybdr tego drugiego tytulu jest
nieprzypadkowy, bo wielu jego czytelni-
kow to osoby starsze.

Niekiedy do pozyskania nowej grupy
czytelnikéw dochodzi przypadkiem. Rob
Orchard opowiada, jak w sierpniu tytut
zdobyt kilkuset nowych subskrybentéw,
po tym jak w Hacker News — amerykan-
skim forum dla programistéw — wywia-
zala si¢ dyskusja o spadajacej jako$ci
materialdw  dziennikarskich. Jeden
z uzytkownikéw polecit ,,Delayed Grati-
fication” i tak, z dnia na dzien, skoczyly
subskrypcje kwartalnika.

ZWOLNIJ 1 ZMADRZEJ

Magazyn ,Delayed Gratification” to tylko
jeden z brytyjskich tytutéw nastawionych
na slow journalism. Gléwnym graczem
w tej kategorii na Wyspach jest dzi$ funk-
cjonujace od 2018 roku wydawnictwo
Tortoise Media, ktérego hasto przewod-
nie brzmi: ,,.Slow down. Wise up” (Zwolnij,
zmadrzej). Firma zalozona m.in. przez
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bylego szefa BBC News Jamesa Hardinga
znana jest z wydawania podcastow i orga-
nizowania tzw. think-ins, dyskusji z udzia-
fem czlonkdéw redakeji i czytelnikéw. Jak
zaznacza Nic Newman, swego czasu Tor-
toise Media wydawalo takze kwartalnik
-, Tortoise Quarterly” - jednak ze wzgledu
na koszty druku i zbyt malg liczbe czytel-
nikow zrezygnowano z tej formuly.

- Wydawnictwo zaczelo ograniczac
publikowanie dlugich artykuléw, ponie-
waz stwierdzono, Ze nie mananie tak du-
zego popytu. Dzi$ sita Tortoise Media sa
przede wszystkim podcasty i newslettery
- podkresla Newman.

Brytyjskie wydawnictwo nie wyhamo-
wuje: wiosng zeszlego roku sfinalizowa-
lo transakcje przejecia ukazujacej sie w
kazda niedziele brytyjskiej gazety ,The
Observer”. W ramach przejecia tego me-
dium Tortoise Media uruchomilo serwis
Observer.co.uk i zaczelo wydawaé swoje
dotychczasowe formaty pod marka The
Observer.

Wedlug Nica Newmana za brytyjski
tytul stawiajacy na slow journalism na-
lezy takze uznaé ,The Week” - tygodnik
iserwis piszacy o waznych wydarzeniach
minionego tygodnia z nieoczywistej per-

spektywy.

EKSPANSJA ZETLAND

W dobie szybkiego dziennikarstwa poty-
kajacego sie o wlasne nogi slow journalism
przyjat sie na wielu europejskich rynkach.
Ponad dwa lata po starcie ,Delayed Grati-
fication” w 2013 roku w Holandii powstat
serwis De Correspondent, uruchomiony
dzieki spektakularnej zbiérce crowdfun-
dingowej. Na uruchomienie nowego me-
dium w ciggu zaledwie o$miu dni 18 tys.
0séb wptacito ponad 1 mln euro.

Podobne dziennikarstwo uprawia
dunski serwis Zetland, ktéry dostarcza
subskrybentom poranny przeglad infor-
macji, podcast oraz kilka pogtebionych
tekstéw dziennie, dostepnych takze
wwersji audio - tu Zetland ma zasade, ze
kazdy tekst czytainagrywa jego autor.

Aby w poczatkach dzialalnoéci
wzmocnic relacje z czytelnikami, redakcja
organizowala dla subskrybent6w dyskusje
o publikowanych artykutach. Kluczowe
dla rozwoju serwisu byly takze akcje am-
basadorskie, w ramach ktérych dotych-
czasowi subskrybenci zachecali innych do
placenia za tresci publikowane przez Zet-
land. W ten sposdb redakcja w 2019 roku

przekroczyta putap 14 tys. subskrybentow,
co wedlug szacunkéw szefostwa serwisu
bylo konieczne do uzyskania rentownosci.
Dzi$§ Zetland ma ponad 40 tys. odbiorcéw
placacych co miesigc za tresci.

Bazujac na sukcesie w Danii, wydaw-
nictwo Zetland Media zainwestowalo
w uruchomienie finskiego serwisu Uusi
Juttu, opartego na podobnym modelu biz-
nesowym. Wtadnie ruszyt norweski ser-
wis Demo, planowana jest tez ekspansja
w Niemczech. To pokazuje, ze szefostwo
Zetland Media wierzy, iz slow journalism
to dobry biznes nie tylko wéréd Skandyna-
woéw gotowych do placenia za jakoSciowe
materialy dziennikarskie. Stawiajace na
rozw6j wydawnictwo pozyskalo inwe-
stora: od jesieni zeszlego roku jego wiek-
szo$ciowym udzialowcem jest szwedzki
wydawca prasy Bonnier News, ktéry po-
dobnie jak wydawca polskiego dziennika
,Puls Biznesu” podlega koncernowi me-
diowemu Bonnier Group.

Nic Newman tak méwi o ekspansji Ze-
tland Media: - Wydawca serwisu Zetland
jest skuteczny w przyciaganiu miodych
odbiorcéw zainteresowanych bardziej
pogtebionymi tre$ciami [az polowa sub-
skrybentéw ma ponizej 35 lat - red.].
Zetland Media nie chce pozostaé w swo-
jej niszy, tak jak ,Delayed Gratification”,
tylko ma ambicje, by staé sie znaczacym
graczem na rynku. Ciekawe, czy to sie
uda. I opowiada: — Podczas mojej wizyty
w redakcji Zetland pod koniec zeszlego
roku kierownictwo nie krylo, ze rozwi-
janie treéci wideo jest dla nich duzym
wyzwaniem. Wiele redakcji opartych na
slow journalism prébuje dzi$ znalez¢ do-
bra formute — by z jednej z strony poda-
za¢ za trendami, a z drugiej nie znieche-
ci¢ dotychczasowych odbiorcéw, ktorzy
wolg teksty i treéci audio. Tych ekspery-
mentoéw nie ulatwia tez to, ze produkcja
wideo jest zwyczajnie drozsza i bardziej
skomplikowana - uwaza ekspert, poda-
jac przyklad Tortoise Media, ktére prébu-
jac wyjé¢ poza formaty audio, w zeszlym
roku zawarlo umowe na produkcje filmu
dokumentalnego pt. ,The Real Salt Path”.
Format oparty jest na ustaleniach dzien-
nikarki The Observer — Chloe Hadjima-
theou - ktdéra doszukala sie niescistoéci
w bestsellerowej ksigzce ,The Salt Path
Scandal”. To opowie$¢ o Raynor i Moth-
cie Winn, ktérych wedréwka przez South
West Coast Path zostala sportretowana
wfilmie ,Sciezki zycia”.

PIERWSZY PODCAST PO 15 LATACH
Redakcja ,,.Delayed Gratification” dopiero
zaczeta eksperymenty z comiesiecznym
podcastem, ktérego formula opiera sie
narozmowach Roba Orcharda z redakto-
rami kwartalnika. Dodatkowo niedawno
uruchomiono aplikacje, w ramach kté-
rej subskrybenci majg dostep do ,Wee-
kle”, stworzonego przez redakcje quizu
na temat wydarzen biezacych i historii
najnowszej. Raz w tygodniu zespdt za-
mieszcza w aplikacji wybrany archiwalny
artykul kwartalnika w wersji audio. Czy-
telnicy dostaja tez regularnie newsletter
The Slow Post, w ktérym redakcja, jak
tlumaczy Orchard, stara sie nawigzywac
do wydarzen biezacych. Np. jesli w Wiel-
kiej Brytanii s akurat rekordowe upaly,
publikowane sg archiwalne materialy na
temat zmian klimatu.

— Zracji tego, Ze nasz magazyn jest pu-
blikowany co trzy miesiace, szukamy in-
nych sposobéw, by nasze tre$ci towarzy-
szyly subskrybentom na co dzien. To tak
jak z grami i podcastami ,,The New York
Times”: czytelnicy siegaja po nie kazde-
go dnia, i to przy prostych czynnoéciach,
jak np. sprzatanie kuchni. Nasza ambi-
cja jest, by ,Delayed Gratification” takze
przeniknat do Zycia naszych odbiorcéw
- zaznacza Rob Orchard, przekonujac, ze
uruchomiony przez redakcje podcast stat
sie juz sposobem na pozyskanie nowych
czytelnikow, ktérzy na starcie dostajg ra-
bat przy zakupie subskrypcji. Wystarczy,
ze uzyja kodu znizkowego, o ktérym mo-
wa w nagraniu podcastu.

Rob Orchard: — Przez te ponad 15 lat
obecno$ci na rynku mieli§my zaréwno
trudne, jak i dobre momenty. Gdy rozkre-
caliémy ,Delayed Gratification”, §wiat byt
zafascynowany smartfonami. Dzi§ wiele
0s6b ma ambiwalentny stosunek do swo-
jego telefonu, powtarzajac sobie: ,,No tak,
to wygodne. Robi¢ na nim mndstwo rze-
czy, ale to pochlania mi za duzo czasu”.
Patrzac z tej perspektywy, wydawanie
kwartalnika w stylu slow journalism mo-
ze dzi$ by¢ nieco latwiejsze — uwaza Rob
Orchard, przyznajac jednak, ze duzym
wyzwaniem jest rywalizacja o uwage od-
biorcéw majacych do wyboru tak wiele
tresci medialnych.

Nic Newman jednak pociesza: - W do-
bie Al wcigz majg prawo sie obroni¢ media
stawiajace na jakoéciowe tresci stworzo-
ne przez cztowieka. Cho¢ nie musi to by¢

slowjournalism. ¢ m.zdzieborska@press.pl
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SOCIAL MEDIA

NOSACZ W HONKERZE

Social media nie muszg by¢ internetowa emanacja dziatow handlowego,
marketingowego i prasowego. Rzadzg sie swoimi prawami, czego dowodza
profile kilku duzych polskich firm i pewnej rzadowej agenc;ji

KATARZYNA
PACHELSKA

emy, wykorzystanie
trendéw  socialme-
diowych, RTM-y, hu-
mor, nawigzania do
popkultury - gdyby
nie powazna nazwa profilu Agencji Mie-
nia Wojskowego na Facebooku i dane
kontaktowe do realnej rzadowej instytu-
cji, mozna by pomysle¢, ze scrollujemy
profil rozrywkowy. Moze nie na miare
(fejkowego) Zaktadu Pogrzebowego A.S.
Bytom, ale na pewno nie nudnego urzedu
klepiacego posty, .bo co$ trzeba dawac’.

BEZ DRYLU | KRAWATOW
Obok informacji ,oficjalna strona AMW
na Fb” AMW ma dopisek: ,,o powojsko-
wym mieniu z lekkim przymruzeniem
oka, bez drylu i krawatéw”. Za to z feerig
pomystéw. Przyktady? Zamiast bezplcio-
wego opisu dwdch Honkerdw, czyli woj-
skowych samochoddéw terenowych, ofe-
rowanych do sprzedazy, 7 sierpnia wlatuje
post z klasycznym nosaczem, pozornie
niedbale wklejonym na zdjecie Honkera
i napisem: ,Ten jeden niesprawny Heniek
gdzie$ na jednostce: — Mnie to juz nawet
nie naprawiajta, tylko od razu do Agencji
przekazta”. Efekt — ponad 1300 reakeji pod
postem i 70 komentarzy, w tym — oprécz
narzekania na ceny wywolawcze — ko-
mentarz: ,,Ktokolwiek prowadzi tego peja
zashuguje na podwyzke i tytut szlachecki”.

Wezeéniej, w ostatni weekend czerw-
ca, gdy zar lal sie z nieba, admin profilu
AMW trafit w punkt: ,Upal jakby zelzal,
wiec przypominamy, ze w naszym e-skle-
pie mamy trzy rodzaje welnianych swe-
tréw”. Swetry tak rozgrzaly publicznosé,
ze post zarobil ponad 5 tys. reakeji i 130
komentarzy. Internauta Pawel pochwalil:
LI taki marketing to ja szanuje”.

Profil Agencji Mienia Wojskowego na
Facebooku obserwuje 85 tys. oséb, czy-
li sporo jak na do$¢ niszowsa instytucje

(w poréwnaniu z ZUS albo NFZ). Pokazuje
to, ze taka forma komunikacji z uzytkow-
nikami social mediéw zdaje egzamin.
Pewnie niektorzy z obserwujacych, ktorzy
weczeéniej nawet nie wiedzieli o istnieniu
Agencji ani nie potrzebuja Honkeréw, ob-
serwuja profil dla samych tresci.

Pytamy u Zrédla, czy taka forma ko-
munikacji na luzie to §wiadoma strategia
Agencji. - To nie przypadek, ale efekt stra-
tegii, ktora konsekwentnie realizujemy od
blisko dziesieciu lat — rozwiewa watpliwo-
§ci Jakub Szczepanski, rzecznik prasowy
AMW, ktéra obchodzi w tym roku 30-lecie
istnienia. — Od poczatku naszym zamie-
rzeniem bylo dopasowanie komunikacji
do specyfiki Facebooka, gdzie uzytkow-
nicy szukaja przede wszystkim lekkich

@ Agencia Mienla Wojskowego &

7slerpnlac 12:33 &

Jakby ktog szukat Honkerdw to dobrze sie sktada, bo na przetargu w Poznaniu na kupedw
czekajg dwa egzemplarze modelu 2000 (pozycie nr 18 150). Ceny wywotaweze o 11 00...

i angazujacych tresci oraz ciekawostek.
Nie chcieli$my, zeby nasz fanpage przypo-
minal tablice ogloszen czy byl miejscem
kopiowania informacji z zakltadki ,Biuro
prasowe” na stronie internetowej. Dlatego
postawiliémy na lekka i humorystyczng
komunikacje oparta na zabawie stowem,
wykorzystujaca internetowe trendy, me-
my, a takze nawigzania do popkultury czy
biezacych wydarzen. Dzieki temu udalo
nam sie zbudowac spora i zaangazowana
spotecznoéé, ktdra ma swdj jezyk, rytuaty
imemy - dodaje Szczepanski.

JAK SPRZEDAC ,SZPEJE”

ZA POMOCA MEMOW

W realnym $wiecie zadaniem Agencji
Mienia Wojskowego nie jest jednak ba-

()
Zeby zwiekszyé klikalnodé powinni:
SCAM W AGENCJ MENIA WOUJSKC

Agencja Mienla Wojskowed

23 stycznia - &3

Wydwietl wiscej

»| taki marketing to
ja szanuje” - pisza
internauci pod
postami AMW na
Facebooku

Sie¢ burgerowni
PASIBUS kieruje
tresci do mtodych
ludzi, wprowadza-
jac ,ziomalski” styl
komunikacji

Szef software

house CODETWO
regularnie wystepuje
w rolkach HRejterow
w przebraniach

i odgrywa scenki
komediowe

Ten jeden niesprawny Heniek gdzies

na jednostce:

= Mnie to juz nawet nie naprawiajta, tylko
od razu do Agencji przekazta.

Zamiast tego wrzucamy standardon
szukamy chetnych na wioski samos
tinyuri.comfywj7eufv

* Cena wywolawcza podana na g
oferowanej ceny zostanie doliczony

SANITARK

COAN Sl

|
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wienie internautéw, lecz sprzedawanie
owych ,szpejéw”, jak sami pisza o swo-
im mieniu na Facebooku. Czy swobodny
sposéb komunikacji pomaga dowiez¢
sprzedaz tych wszystkich Honkeréw
i swetrow? — Nasze posty nie tylko gene-
ruja duze zainteresowanie, ale réwniez
realnie wspieraja sprzedaz. Wszystko
zalezy od rodzaju promowanego mienia.
Zdarzalo sie, ze rzadkie przedmioty, ta-
kie jak kasety z akcesoriami okulistycz-
nymi czy toporki strazackie, znajdowaty
nabywcow juz kilkadziesigt minut po
publikacji posta. W przypadku wiek-
szych przedmiotéw - samochodéw lub
maszyn — Facebook skutecznie zwieksza
zainteresowanie przetargami. Otrzymu-
jemy wiecej pytan o oferowane mienie
i o sama procedure udzialu w przetar-
gach. Mamy §wiadomo$¢, ze nie jest to
nasz podstawowy kanal sprzedazy, ale
z pewno$cig jest bardzo skutecznym
jej wsparciem - wyjasnia Szczepanski.
- Pozytywne doswiadczenia z Face-
booka sprawity, ze podobny sposéb ko-
munikacji przeniesliSmy réwniez do
sklepu internetowego AMW, ktory uru-
chomilismy w 2018 roku. Nietypowe,
czesto humorystyczne opisy produktéw
pozwolity nam wyrézni¢ sie na tle kon-
kurencji i zwrécily uwage medidw.

_,%‘ Pasibus
% 25 maja - 3

FRUIT WATER.... 2 2
No Ameryki nie odkryliScie %2

e ¥ Wydiviet! mniej

Polski kompocik dorwiesz w limitowane] ofercie Polska Gurom Smaku™ tylko dao 10 czerwa

Tresci na Facebooku
przyniosty AMW w 2025
roku ponad 33 milionow
wyswietlen i dotarty

do przeszio Il milionow
unikalnych uzytkownikow

Szczepanski dodaje, ze same zasiegi na
FB przynosza AMW nie tylko popularnosc,
ale przede wszystkim rozpoznawalno$¢. -
Budujg zgrang spoleczno$é wokét naszej
marki i zwiekszajg skuteczno$é sprzedazy.
2025 rok byt rekordowy; jesli chodzi o po-
pularno$¢ i zasiegi. Opublikowane przez
nas treéci wygenerowaly ponad 33 min
wyéwietlen i dotarly do przeszio 11 min
unikalnych uzytkownikéw, wlasciwie bez
kosztéw na ptatng promocje.

Trzy najpopularniejsze posty AMW?
- Najlepiej poradzil sobie post o sprzeda-
zy samochodu sanitarnego o wdziecznej
nazwie SCAM, ktéry osiagnat zasieg prze-
kraczajacy 1 mln unikalnych odbiorcéw.
Na kolejnych pozycjach uplasowaly sie
memy promujgce mienie wystawione na
przetargach: zurawia na Jelczu, pralnie
na Starze 200 czy pakiety z silnikami do
Stara 266. Kazda z tych publikacji noto-

wala wyniki w przedziale 400-500 tys.
unikalnych uzytkownikéw - ujawnia
Szczepanski.

Za profilem AMW na Facebooku stoi
wieloletni pracownik AMW Maciej Ma-
cios. - Jest pomystodawca strategii ko-
munikacyjnej, autorem publikowanych
tre$ci i administratorem fanpagea. Dla ob-
serwujgcych to po prostu ,Admin AMW”.
To osoba, ktéra doskonale zna specyfike
dziatalnosci Agencji, a jednocze$nie ma
lekkie pi6ro i $wietnie odnajduje sie w niu-
ansach kultury Internetu. Polaczenie jego
dos$wiadczenia, wyczucia jezyka i znajo-
mos$ci mechanizméw mediéw spoteczno-
$ciowych sprawia, ze tresci, ktére pojawia-
ja sie na naszym fanpage’u sg jednocze-
$nie merytoryczne, angazujace i zabawne
- stwierdza rzecznik AMW.

AMW prowadzi tak angazujacy profil
jednak tylko na Facebooku. Insta i Tik-
-Toka nie ma, na LinkedIn tez stabo,
a na YouTubie ostatni film jest sprzed
roku...— Obecno$¢ na kazdej platformie
wymaga odpowiednich zasobéw i regu-
larnego zaangazowania — wyjaénia Jakub
Szczepanski. — Jest réwniez zwigzana
z okreslonymi procedurami wewnetrz-
nymi w Agencji Mienia Wojskowego.
Staramy sie mierzy¢ sity na zamiary i roz-

wijaé nasze kanaly w sposdb przemyséla- —

"8\ HRejterzy
16 lipca + @

Rozumiesz, co mowi stewardessa?

POLSKA GUROM

-

—
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SOCIAL MEDIA

ny. Facebook pozostaje obecnie naszym
najwazniejszym kanalem komunikacji,
ale stopniowo rozbudowujemy réwniez
obecno$¢ w innych serwisach spoteczno-
$ciowych.

POLE MANEWRU

W SOCIAL MEDIACH

Czy social media ninja Agencji musial
uzyska¢ zgode na lekki sposéb komu-
nikacji w samych kregach rzadowych?
Czy AMW jako agencja rzadowa ma
wolng reke co do sposobu komunikacji
na social mediach? Czy obowiazuje ja-
ki§ okdlnik z Centrum Informacyjnego
Rzadu albo innej instytucji, jak nalezy to
robi¢? Strzelamy pytaniami do rzeczni-
ka AMW. - Agencja Mienia Wojskowego
jest nadzorowana przez Ministra Obrony
Narodowej, ale jesli chodzi o obecnoéc¢
w mediach spolecznosciowych, mamy
spore pole manewru. Nie obowigzuje nas
sztywny schemat, ktdry wskazywalby,
w jaki spos6b mamy prowadzi¢ komuni-
kacje w tym zakresie. Kluczowe jest do-
pasowanie tresci do specyfiki danej plat-
formy, oczekiwan odbiorcéw oraz cha-
rakteru dzialalno$ci Agencji. Oczywicie
dziatamy zgodnie z zasadami obowigzu-
jacymi instytucje publiczne i realizujemy
okreslone cele komunikacyjne.

Na razie nie wida¢ wigkszego pospo-
litego ruszenia komunikacyjnego w rzg-
dowych agencjach po sukcesie AMW na
Facebooku. — Docieraja do nas pozytyw-
ne opinie na temat sposobu, w jaki ko-
munikujemy sie na Facebooku, jednak
jak dotad zaden podmiot publiczny nie
zwrdcil si¢ do nas z proéba o podzielenie
sie swoimi do§wiadczeniami czy porada-
mi - przyznaje Szczepanski. - Od czasu
do czasu w komentarzach pojawiaja sie
za to wpisy naszych fanéw sugerujace, ze
inne instytucje mogtyby wpas¢ do nas na
szkolenie lub sprébowa¢é prowadzié swo-
je media spoteczno$ciowe w stylu podob-
nym od AMW - dodaje rzecznik.

KOTEK WYJASNIA REFORME PIP

Nie wiadomo, czy memy z nosaczem na
profilu AMW ogladat kto$ z Ministerstwa
Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej. By¢
moze, bo na social mediach tego mini-
sterstwa w tym roku pojawila sie kampa-
nia wiralowa, jakiej nie powstydziltby sie
McDonald’s albo inna wielka firma. Na
przetomie lutego i marca resort postano-
wil wyjasni¢ zlozone zalozenia Ustawy

o Panstwowej Inspekcji Pracy za pomo-
ca kroétkiej animowanej rolki z kotkiem
w roli gtéwnej. W ten prosty sposéb thu-
maczono gltéwny cel reformy - przyzna-
nie PIP uprawnienia do przeksztatcania
pozornych uméw cywilnoprawnych (czy-
li tzw. §mieciéwek) oraz B2B w etatowe
umowy o prace. Data wypuszczenia rol-
ki do social mediéw (25 lutego) nie byta
przypadkowa, zbiegala sie¢ z pierwszym
czytaniem projektu nowelizacji Ustawy
o PIP w Sejmie.

Internauci generalnie byli zachwyce-
ni kreatywnoécia twércow tej kampanii,
chwalili ich za ,przetamanie urzedowej
nudy i dotarcie do mtodszych odbior-
c6w, dla ktérych jezyk ustaw jest catko-
wicie niezrozumialy”. Byli jednak i ta-
cy (np. gdanska ,Solidarnoé¢”), ktérzy
krecili nosem, ze resort znalazl czas na
robienie filmikéw z kotkami, ale zigno-
rowal rzetelne konsultacje spoleczne
z partnerami rynkowymi. Film z kot-
kiem doczekal si¢ nawet interpelacji
posta opozycji. Witold Tumanowicz
z Konfederacji zarzucal resortowi infan-
tylizacje spraw panstwowych i marno-
wanie publicznych pieniedzy. Ministra
Agnieszka Dziemianowicz-Bak musiata
sie ttumaczy¢, ze wideo byto skierowane
do dorostych obywateli, pracownikéw
i uzytkownikéw mediéw spolecznosécio-
wych, aby w lekki i przystepny sposéb
przyblizy¢ skomplikowane zapisy usta-
wy, a ministerstwo nie wydalo na nie
ani zlotowki. Kastor Beck-Kuzelewski
z zespolu ds. strategii marketingowej
MRPiPS wyjaénit to w mediach spolecz-
noéciowych: ,Sporo ludzi mysli, ze to
zewnetrzna agencja albo ptatna kampa-
nia. To tylko grupa mlodych urzednikow
napedzanych kawg i pizza, ktdra wyko-
rzystuje trendy do tworzenia bardziej
zrozumialej komunikacji”.

Niestety, rolka z kotkiem nie doczekata
sie kolejnych odcinkdéw, mimo ze inter-
nauci o nie dopytywali. Ministerstwo szyb-

» 10 grupa miodych
urzednikéw napedzanych
kawa i pizza, ktora
wykorzystuje trendy

do tworzenia bardziej
zrozumiatej komunikacji”

ko wrécito do tradycyjnej formy komuni-
kacji, ttumaczac, ze w zatozeniach mialo
to by¢ jednorazowe, kontekstowe wideo
RTM, a nie wieloodcinkowa produkcja.

Swoja droga rzadowe kampanie wy-
korzystujace zwierzatka sa pechowe.
Mozna wspomnie¢ legendarng (opisy-
wang nawet w §wiatowej prasie) kampa-
nie Ministerstwa Zdrowia z 2017 roku,
promujaca zdrowy styl zycia i dziet-
no$¢. Jej bohaterami byty kroliki, ktére
opowiadaly o tym, ze trzeba sie dobrze
odzywiaé, duzo ruszaé, nie stresowad,
i wyglaszaly slynna puente: ,Jeéli chcesz
kiedy$ zosta¢ rodzicem, wez przyklad
z krolikow”.

ZOLTY PIES VON HALSKY

Réwniez w §wiecie biznesu mozna zna-
lez¢ przyklady marek, ktére czujg, czym
zyja odbiorcy social mediéw. InPost jest
stawiany za wzor luznej komunikacji,
bez napuszenia typowego dla wiekszo-
§ci korporacji. Na profilach InPostu nie
ma aktualnych ofert ani informacji in-
struktazowych. Ludzie od social mediéw
InPostu wiedza, ze fanom marki na pol-
skich social mediach (prawie p6t miliona
obserwujacych na Facebooku, na Insta-
gramie — 91 tys., na TikToku - 258 tys.)
nie trzeba tlumaczy¢, jak wystaé paczke
ani jak korzysta¢ z paczkomatu. Od tego
jest strona internetowa, a social media
sa od kreowania pozytywnych skojarzen
zmarkaiod przypominania o jejistnieniu
pod przykrywka rozrywki. Bo nie o sama
prosta rozrywke tu chodzi - kazdy wpis,
zart, mem, RTM, rolka sg — bardziej lub
mniej dyskretnie — zwigzane z tematyka
ustug kurierskich. Przyklady z sierpnia
tego roku: ,Podobno dzisiejsze zacmie-
nie Stonca widaé najlepiej spod automa-
tu Paczkomat”, ,Dzwoni ojciec: a. przez
przypadek, b. o 14 przyjedzie facet w czer-
wonej skodzie, daj mu przesylke, on wie,
o co chodzi, c. odbierz paczke” czy grafika
z naburmuszonym kotem i napis: ,Wla-
$nie zobaczylam kogo$, kto mial wiecej
paczek do odbioru niz ja. Dzien zepsuty”.
Ostatnig gwiazdg InPostu jest zotty pies
Von Halsky (asystent zakupowy w apli-
kacji InPost) w wersji animowanej albo
jako cztowiek przebrany za psa - to z nim
powstaje duzo tre$ci wideo, zwlaszcza na
Instagram czy TikTok. ,Kiedy twdj mena-
dzer mysli, ze pracujesz” - tu kadr z psem
przy komputerze w open space, i dalej:
~aty obczajasz sunie na psinderze”.
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Swietnie potrafi si¢ bawié social me-
diami takze sie¢ burgerowni Pasibus
(nieco ponad 300 tys. obserwujacych na
Facebooku, 60 tys. na Instagramie, 116
tys. na TikToku). Tresci kieruje do mio-
dych ludzi, wprowadzajgc ,ziomalski”
styl komunikacji. Przy okazji mistrzostw
$wiata w pilce noznej na Facebooku
wpadlo hasto ,Prawdziwe zwycigstwo
jest wtedy, kiedy Pasibus wjezdza z do-
stawag na chate!”, w Dniu Ojca - ,,Najlep-
szy Tata to taki, ktory zamiast po mleko,
idzie po burgera z Pasika... i zawsze wra-
ca!! Dzi$§ wszystkim Tatom zyczymy pel-
nej tacy, podwojnego miesa i zero stresu.
Wszystkiego najlepszego!”.

Mocna w social mediach jest szeroko
pojetabranzainternetowaisprzetu kom-
puterowego. Dolnoélaski software house
CodeTwo zamiast tradycyjnych i nud-
nych postéw o swoim oprogramowaniu
wymyslit projekt HRejterzy (Oficjalny
kanal HRejterzy, czyli CodeTwo po godzi-
nach) - satyryczny profil publikujacy, na
poczatku gtéwnie rekami samego preze-
sa firmy Szymona Szcze$niaka, pseudo
JSON, skecze wySmiewajace codziennosé
w korporacjach, w tym absurdy rekruta-
cji. Dzi§ HRejterzy maja ponad 500 tys.
obserwujacych na Facebooku, od dawna
sa polskim fenomenem internetowym.
Projekt stal sie osobna marka rozryw-
kows, ktéra dzieki swojej popularnosci
promuje tez CodeTwo jako pracodawce
i dostawce ustug IT. Co ciekawe, HRej-
terzy zdobyli takze szturmem LinkedIn,
uwazane za medium, gdzie liczy sie pro-
fesjonalizm, a nie rozrywka. Dzi§ maja
tam 168 tys. fanéw. Szymon Szcze$niak
dalej regularnie wystepuje w rolkach
HRejteréw w przebraniach i odgrywa
scenki komediowe, nie przejmujac sie
tym, czy to przystoi szefowi duzej firmy
informatyczne;j.

Takze CEO podobnej firmy, Brand24,
monitorujacej wzmianki o markach
w sieci, Michat Sadowski, pomdg} swo-
jemu przedsiebiorstwu zaistnie¢ na
konkurencyjnym rynku, promujac je
wlasng osobg - za pomocg autentycz-
nych, nieszablonowych dziatan. Wrecz
spowiadal sie z sukces6éw i porazek fir-
my, dzielit wiedzg i do$wiadczeniem
w szczery i niewystudiowany sposéb. Do
tego pokazywat pasje do fotografii i mu-
zyki. Razem z Karolem Wnukiewiczem,
wspoélzalozycielem Brand24, pod szyl-
dem zespotu Bitsy Boys stworzyl w 2012

»Humor powinien by¢
magnesem, ktory przyciaga
odbiorce do instytucji, ale
oby nie byl zastona, za ktora
sama instytucja znika”

roku ,hymn polskiej branzy interneto-
wej”, czyli ,Internety robie”.

Do dzi$ Brand24, firma dzialajaca juz
na wielu $§wiatowych rynkach, komuni-
kujaca sie na profilach w social mediach
po polsku i angielsku, nie stroni od ,nie-
korporacyjnych” tresci, takich jak memy
czy wideo z fragmentami podcastow.

JASNO, KROTKO | PO LUDZKU
Préby wychodzenia z komunikacjg po-
za schemat komentuje prof. Akademii
WSB dr Krystian Dudek, spec. ds. PR
i zarzadzania wizerunkiem, wlasci-
ciel Instytutu Publico, autor podcastu
#PRostooPR. - Temat swobodnego
jezyka i zartobliwego ton of voice nie
jest czarny lub bialy, ma wiele odcieni.
Dlatego warto zwrdci¢ uwage na dwie
strony medalu. Jestem zdecydowanym
zwolennikiem prostego jezyka. Od lat
na szkoleniach i wyktadach powtarzam,
ze przerost formy nad trescig nie doda-
je komunikacji powagi i najczesciej od-
biera jej skuteczno$¢. Stad moje motto
zawodowe, czesto stosowany # i nazwa
podcastu ,PRosto o PR”. Jesli co§ mozna
powiedzie¢ jasno, krétko i po ludzku,
nie ma powodu, zeby komplikowaé to
urzedowym czy korporacyjnym zargo-
nem. Firmy, ale tez instytucje musza
zauwazy¢, ze zmienia sie odbiorca. Do-
rosto juz pokolenie wychowane w §wie-
cie social medidw, krétkich formatéw,
rolek i komunikacji odbywajacej sie
niemal w czasie rzeczywistym. Ono nie
oczekuje ani nie lubi trzystronicowych
elaboratéw napisanych jezykiem oficjal-
nego pisma. Powaga instytucji nie pole-
ga dzisiaj na tym, zeby komunikowac sie
w sposéb, ktérego nikt nie chce czytac.
Dlatego humor, ironia, dystans czy celna
riposta absolutnie sg elementami sku-
tecznej i zasiegowej komunikacji insty-
tucjonalnej — uwaza prof. Dudek.

Z kolei Michat Raszka, dyrektor ko-
munikacji Grupy PRC, zwraca uwage, ze
punktem wyjscia w social mediach jest

decyzja: po co nam ten kanal. - Czy ma
to by¢ tablica ogloszen, kanal komuni-
katow, oswiadczen i dzialan, typowo in-
formacyjny. Czy chcemy dotrze¢ do jak
najszerszej publicznoéci, a wiec sami te
spoleczno$¢ wokét instytucji budujemy,
zabiegamy o zasiegi, dotarcie i reakcje
- wtedy szukamy jezyka komunikacji
i narracji. W pierwszym zalozeniu jeste-
$my blizej klasycznego biura prasowego:
realizacji zadan wynikajacych z ustaw,
z zalozeniem, ze informacje poplyna
dalej przez media. W drugim budujemy
niezalezny kanal dotarcia do odbiorcy.
Dzisiaj, jesli tylko sa na to zasoby, insty-
tucje powinny taczy¢é oba modele. Ofi-
cjalny charakter nie oznacza przeciez
koniecznoéci uzywania urzedniczego
jezyka. Luz, humor i memy to niejedy-
ny sposéb na komunikacje — zastrzega
Michal Raszka. — Wazne, aby odpowia-
data ona archetypowi marki. Jesli kto$
jest albo chce by¢ medrcem, wladca czy
bohaterem, to nie moze prowadzié ko-
munikacji btazna. Jesli wiec humor, to
w dobrym stylu, bo raczej nie oczekuje-
my, by powazne instytucje nawigzywaly
stylem do Osta ze ,Shreka”. Dowcip, lek-
kosé, wyjscie poza schemat sprawdza sie
w kampaniach konkretnych tematdw,
ktére mozna oddzieli¢ od komunikacji
korporacyjnej. To szansa na pokazanie
nieco innego stylu komunikacji, jak to
robi Ministerstwo Klimatu i Srodowiska
przy systemie kaucyjnym czy Minister-
stwo Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej
przy okazji reformy PIP.

NOSACZ GORA

- Agencja Mienia Wojskowego wyréznia
sie pozytywnie - jej komunikacja jest
lekka, zabawna, wykorzystuje memy i in-
ternetowe kody, a jednocze$nie humor
czesto generuje wieksze zasiegi i promu-
je oferte — ocenia prof. Krystian Dudek.
— Zdecydowanie pochwalam takie pusz-
czanie oka. Mam tylko jedno, drobne za-
strzezenie dotyczace proporcji. Humor
powinien by¢ magnesem, ktéry przycia-
ga odbiorce do instytucji, ale oby nie byt
zastong, za ktérg sama instytucja znika.
Jezeli zachecony zartem wchodze na pro-
fil AMW, chcialbym tam réwniez tatwo
dowiedzie¢ sie, czym Agencja sie zajmu-
je, jakie realizuje zadania, dlaczego jest
potrzebna i profesjonalna. Tak, by social
media réwniez informowaly i budowaly
reputacje. ¢
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INTELIGENCUJA

TWOJ AGENT 007

Jak stworzy¢ swojego agenta Al, ktory jest niekomercyjny,
otwartozrodtowy i jakosciowo porownywalny
z aplikacjami internetowych gigantow?

L’%: STANISEAW
1 M.STANUCH

Bl vz wszyscy wieley twércy modeli
sztucznej inteligencji — Anthropic,
OpenAl i Google - stworzyli apli-
kacje desktopowe, ktdre dzialaja
jako osobisci agenci. Maja jednak
zasadnicza wade: umozliwiajg ko-
rzystanie tylko z modeli danego
producenta. A to nie zawsze jest dobre, efek-
tywne, tanie i bezpieczne.

Pojawily sie jednak aplikacje, ktére sa
jakosciowo poréwnywalne z tymi uzna-
nych producentéw Al a sa niekomercyjne
i otwartozrdodiowe, czyli ich kod jest znany
publicznie i moze by¢ modyfikowany przez
pasjonatéw. Jednym z takich programéw
jest OpenWorker (openworker.com), opra-
cowany przez Andrew Ng. Ten brytyjsko-
-amerykanski programista jest jednym
z najbardziej znanych edukatoréw w dzie-
dzinie sztucznej inteligencji, wspdtzalozy-
cielem Coursera.org (gigantycznego kata-
logu uniwersyteckich kurséw online) oraz
Google Brain i wykladowca Uniwersytetu
Stanforda.

Fakt, ze tworca przez wieksza cze$¢ swo-
jej kariery zawodowej zajmuje si¢ edukacja,
zapewne sprawil, ze — w przeciwienstwie do
wielu zaawansowanych narzedzi sztucz-
nej inteligencji — OpenWorker wyré6znia sie
prostota. To nie znaczy, Ze nie ma zaawan-
sowanych funkcji, charakterystycznych dla
komercyjnych konkurentéw.

CZYM JEST OPENWORKER

Obecna wersja tego innowacyjnego narze-
dzia sztucznej inteligencji dziata na razie
tylko na Macach, cho¢ wersja dla Windows
jest juz na ukonczeniu. Czym sie rézni rola
agentow Al od prostego korzystania z cha-
téw? Otdz zamiast koncentrowaé sie na

udzielaniu odpowiedzi, agenci tacy jak
OpenWorker stuzg do delegowania i wyko-
nywania konkretnych zadan.

Mozemy im zlecié przygotowanie podsu-
mowania najwazniejszych newsdw z ostat-
nich 24 godzin, uporzadkowanie i prowa-
dzenie naszego kalendarza czy przygotowa-
nie odpowiedzi na otrzymany e-mail i - po
naszej akceptacji — wystanie go.

OpenWorker kazde z tych zadan prze-
prowadzi, najpierw robiac plan wykonania,
a po wykonaniu zapisze wynik w formie pli-
ku. Przypomina to prace zywego asystenta
- mozemy przekazywaé¢ zadania, ktérych
sami nie chcemy wykonywac.

Jednym z kluczowych atutéw OpenWor-
kerajest to, ze dziatalokalnie nakomputerze
uzytkownika. W polaczeniu z mozliwoscia
wykorzystania lokalnych, czyli zainstalo-
wanych na naszym dysku, modeli sztucznej
inteligencji zapewnia nam to wieksze bez-
pieczenstwo danych. Nie sg one przesytane
- jak podczas pracy z popularnymi narze-
dziami sieciowymi, takimi jak ChatGPT czy
Gemini - do producenta i uzywane potem
do szkolenia Al, tylko pozostaja caly czas
w naszym komputerze.

Jesli nie zdefiniujemy tego inaczej, Open-
Worker zapisuje pliki w jednym folderze
wskazanym podczas instalacji, standardo-
wo o nazwie ,OpenWorker”, gdzie dla kaz-
dego zadania tworzony jest tymczasowy
podfolder. To dodatkowe zabezpieczenie
danych znajdujacych sie na dysku. Kaz-
da operacja zapisu, zmiany czy usuniecia
danych wymaga akceptacji uzytkownika.
W niektérych sytuacjach mozna to zabez-
pieczenie wylaczyé, dzieki czemu zadania,
ktére sa sprawdzone i nie stwarzaja ryzyka
dla danych, wykonywane sg szybcie;j.
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INSTALACJA | KONFIGURACJA

Zanim zobaczymy, jak to dziala w praktyce, musimy
zainstalowac i skonfigurowaé program. Na szczescie
nie jest to skomplikowane. Pobieramy dla naszego
systemu operacyjnego i instalujemy OpenWorkera ze
strony openworker.com.

Gdy uruchomimy program po raz pierwszy, roz-
pocznie sie proces konfiguracji, ktéry sktada sie
z dwdch etapéw: wskazania i skonfigurowania mo-
deli LLM, ktérych bedziemy uzywali, oraz opcjonal-

Najwazniejsze jest dodanie co najmniej jednego
modelu sztucznej inteligencji, bo bez tego
OpenWorker jest jak samochod bez paliwa

nego polaczenia z wybranymi ustlugami, na przyktad
poczta czy serwisem Notion. Najwazniejsze jest do-
danie co najmniej jednego modelu sztucznej inteli-
gencji, bo bez tego OpenWorker jest jak samochéd
bez paliwa.

W oknie, ktdre sie pojawi, znajduje sie lista pro-
ducentéw modeli sztucznej inteligencji. Generalnie
masz do wyboru trzy rozwigzania. Pierwsze to mode-
le, zktérych korzystasz poprzez API. Drugie to modele
lokalne, ktére instalujesz na swoim dysku. Trzecie to
serwisy, ktére umozliwiajg korzystanie z wielu modeli
zapomoca jednego APL

Kazde z tych rozwigzan ma swoje wady i zalety.
Pierwsze, czyli korzystanie poprzez API, wymaga in-
ternetu i dziala najszybciej. Masz tez dostep do naj-
nowszych modeli. OczywiScie wigze sie to z kosztami.
Te modele sg zazwyczaj platne, optaty sg bardzo zr6z-
nicowane, a czasem dostep jest darmowy.

Modele instalowane lokalnie maja te zalete, ze da-
ne nie wychodza z twojego komputera. Mozesz odla-
czy¢ internet, a OpenWorker wraz z odpowiednim
modelem bedzie normalnie dziatal. Wadg tych modeli
jest to, ze ich lepsze wersje wymagaja mocniejszych
komputeréw. Modele te zajmuja niekiedy sporo miej-
sca na dysku i dziatajg duzo wolniej niz modele do-
stepne przez APIL

Na poczatek skorzystamy z modelu Google Gemi-
ni, ktéry ma ograniczong pule bezptatnych tokenéw
do uzycia. Co prawda Google mocno ograniczylo
ostatnio te pule, ale do testowania w zupetno$ci wy-
starczy.

Kliknij przycisk ,,Gemini (Google)”. Pojawi sie okno,
w ktérym nalezy wklei¢ tak zwany klucz API. Jest to
cigg znakoéw, po ktérym serwery Googlea rozpozna-
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ja, ze zapytanie do Gemini pochodzi z twojego konta.
Oczywiscie nie nalezy go nikomu udostepniac.

Aby uzyskaé ten klucz, kliknij w link ,Create at
aistudio.google.com” albo wejdZz w przegladarce na
strone aistudio.google.com, wybierz z menu ,API
Keys”, a nastepnie ,Create API Key”. W nastepnym
kroku zaléz projekt albo - jesli juz go masz — wybierz
go, skopiuj wygenerowany klucz APIiwklej go do okna
w OpenWorkerze. Bedziesz miat do wyboru kilka mo-
deli. Na poczatek proponuje jeden ze starszych, czyli
gemini-2.5-flash-lite, bo ma najwieksza pule darmo-
wych tokendw;, a jest juz jakos$ciowo catkiem dobry.

Kolejnym krokiem jest polaczenie OpenWorkera
iautoryzacja w zewnetrznych serwisach. Na przyklad
jesli uzywasz Outlooka, mozesz polaczy¢ swojego asy-
stenta z kontem w tej ustudze i dzieki temu sztuczna
inteligencja moze na przyklad codziennie rano two-
rzy¢ ci podsumowania maili, ktére przyszly, a nawet
przygotowywac odpowiedzi na te, ktére jej wymagaja.
Zaréwno modele, jak i ustugi mozna dotaczy¢ réw-
niez pdzniej.

Ostatni krok to informacja, ze konfiguracja zo-
stala zakonczona, oraz propozycja wybrania jednej
z dwoch §ciezek uzywania OpenWorkera: stworzenia
pierwszej automatyzacji albo przejécia do okna, gdzie
mozesz zleci¢ SI na przyklad analize plikéw w folde-
rze. Zacznijmy od automatyzacji.

PIERWSZA AUTOMATYZACJA

Automatyzacja to zadanie, ktére zlecamy raz i okre-
slamy, jak czesto ma by¢ wykonywane. Mozemy wy-
bra¢ raz dziennie o okreslonej godzinie, raz w tygo-
dniu lub raz w weekend. Najnaturalniejsza automaty-
zacja beda czynnosci, ktére wykonujemy regularnie,
np. codziennie, i ktére mozna zlecié.

OpenWorker przygotowal szeé¢ przykladowych
szablonéw, z ktérych mozesz skorzystaé. Trzy, ktére
moga cie zainteresowad, to:

= Morning News Briefing - podsumowuje w punk-

tach najwazniejsze informacje na temat technolo-
gl

Morning Brief - sprawdza twdj kalendarz i nie-
przeczytane maile, a nastepnie je podsumowuje.
Tu uwaga: zadziala, pod warunkiem ze wcze$niej
podiaczyles Outlooka. Dzieki niemu bedziesz wie-
dzial, jakie maile dostale$ i jakie zadania sg w ka-
lendarzu;

Folder Clean Up - przeglada katalog ,Pobrane”
i sortuje go do folder6w wedlug typu.
Kliknij Folder Clean Up, wybierz dzieh tygodnia
i godzine, kiedy zadanie ma by¢ wykonane, a nastep-
nie kliknij przycisk ,Create automation”. Trzeba pa-
mieta¢ o jednej rzeczy: aby automatyzacja zadziala-
la, komputer oraz OpenWorker musza by¢ tego dnia
i o tej godzinie uruchomione. Jesli o wyznaczonej po-
rze nie bedziesz mial wlgczonego komputera, zalegta
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automatyzacja zostanie wykonana wtedy, kiedy go
uruchomisz.

Przygotowana automatyzacje mozesz proébnie
uruchomié. Kliknij ,Run now”. Mozesz tez edytowad.
Jesli coé dziala nie tak, jak zostalo okreslone, kliknij
przycisk ,Edit” i popraw prompt dla sztucznej inte-
ligencji. Automatyzacje powinny dziata¢ tak, ze de-
finiujesz je raz i o tym zapominasz - a one dzialaja
W sposdb, ktérego oczekujesz.

UPRAWNIENIA | BEZPIECZENSTWO

Uruchom testowo nowo zalozong automatyzacje, po-
niewaz pozwoli nam to przesledzi¢ caly proces. Gdy
automatyzacja si¢ uruchomi, bedzie pokazywala, co
aktualnie robi. Na ekranie widzimy ,Running One
Step” i ,Waiting for agent”. To informacja, ze niezbed-
najest reakcja uzytkownika.

W naszej sytuacji chodzi o to, ze OpenWorker za
kazdym razem, kiedy wykonuje operacje, ktdre teore-
tycznie moga by¢ niebezpieczne dla plikéw uzytkow-
nika, zada potwierdzenia, ze bedzie mdgt odczytywaé
izapisywaé dane w odpowiednim folderze. Taka infor-
macje mamy na ekranie. Prosi nas o wskazanie folde-
ru, wiec wskazujemy mu folder ,,Pobrane”.

Ponizej mamy jeszcze opcje, ktéra dodatkowo po-
zwala mu w tym folderze odczytywac i zapisywac pli-
ki. Potwierdzamy to, klikajac pole wyboru (checkbox),
anastepnie przycisk ,Grant Access”. Ponizej znajduje
sie okno czatu oraz model, ktdrego uzywamy do tej
automatyzacji, a takze liczba tokendw, ktére do tego
momentu pobrat.

Za kazdym razem, kiedy OpenWorker bedzie
chcial po raz pierwszy wykonaé jaka$ komende, za-
pyta nas o zgode. Oczywiscie w przypadku zadania,
ktére ma by¢ wykonywane automatycznie, jest to ma-
o praktyczne. Dlatego mamy mozliwo§¢ wyrazenia
jednorazowej zgody albo nadania tej automatyzacji
stalych praw do wykonywania konkretnego polecenia
bez przerywania pracy.

Jesli automatyzacja korzysta z plikow na naszym
dysku, a zwlaszcza co$ zapisuje, warto przyjac prosta
strategie: najpierw wyraz zgode tylko raz, a gdy model
zakonczy prace, sprawdz efekty. Jesli sa zgodne z tym,
czego oczekiwales, uruchom zadanie jeszcze raz i na-
daj OpenWorkerowi w tej konkretnej automatyzacji
stale uprawnienia, aby dzialat juz bez przerywania
pracy.

PRAKTYCZNY PRZYKLAD

Sam uzywam automatyzacji, ktérg nazywam ,mani-
fest folderu”. Jej zadaniem jest stworzenie w folderze,
na przyktad ,Pobrane”, pliku tekstowego ze spisem
wszystkich plikdw, ich tematyka oraz datg ostatniej
aktualizacji. Dzieki temu moge bardzo szybko zo-
baczy¢, jakie pliki mam, nie zagladajac do kazdego
z podfolderéw.

Wykorzystuje do tego skrypt uruchamiany codzien-
nie o 9 rano, ktérego tres¢ brzmi: ,,Przejrzyj wszystkie
pliki i podfoldery w folderze »Downloads« i stwodrz
dokument, ktéry zawiera nazwy plikéw i ich krotkie
podsumowanie. Na konicu dokumentu dopisz date
stworzenia tego zestawienia. Zapisz ten dokument
w pliku »manifest-pobrane.md« w folderze »Down-
loads«”.

JAK POBRAC KLUCZ API OPENAI | DEEPSEEK
Po kilku prébach pewnie skoncza sie tokeny w dar-
mowej puli Gemini. Pora wiec doda¢ inne modele:
dwa platne, ale kosztujace grosze, oraz trzeci — lokal-
ny i catkowicie darmowy. OpenAl, twérca ChatGPT,
stworzyt tani model, ktéry ze wzgledu na niska cene
i catkiem niezte mozliwosci doskonale nadaje sie do
zadan, ktére chcemy wykonacé szybko.

Aby doda¢ nowy model, kliknij ikone z nazwa kon-
taznajdujaca sie na dole wlewym rogu i wybierz z me-
nu ,.Settings”. Nastepnie kliknij menu ,,Models” i poja-
wi sie znany zestaw dostepnych dostawcéw modeli.
Klikamy OpenAl i - podobnie jak w przypadku Gemi-
ni — musimy zdoby¢ klucz API.

W tym celu kliknij link ,,Create one at platform.
openai.com” albo po prostu otwérz te strone bez-
posrednio w przegladarce. Najpierw musisz jednak
wptlacié kilka dolaréw na swoje konto, ktére bedg zu-
zywane na tokeny. Ja wptacam 5 dolaréw i do moich
potrzeb to w zupelno$ci wystarcza mniej wiecej na
miesigc w przypadku modelu gpt-4o-mini. Przykla-
dowo automatyzacja tworzaca spis plikéw z opisem

Automatyzacja tworzaca spis plikow z opisem
kosztowata mnie 60 tys. tokenow, co przy cenie
0,15 dolara za milion tokenow wejsciowychi 0,60
dolara za milion tokendéw wyjsciowych wynosi...
ulamek centa

kosztowala mnie 60 tys. tokendéw, co przy cenie 0,15
dolara za milion tokenéw wejsciowych i 0,60 dolara
za milion tokenéw wyjéciowych wynosi... ulamek
centa.

Whptlate zrobisz oczywiscie kartg kredytowa, najle-
piej prepaid. Zat6z konto, kliknij ,.Settings”, a nastep-
nie w prawym gérnym rogu ,,Organization settings”.
Potem kliknij ,,Billing”. Podaj numer kartyi dodaj 5 do-
laréw. Pienigdze powinny znalezé si¢ na twoim koncie
w ciaggu kilku minut.

Nastepny krok to generowanie nowego klucza APIL
Kliknij w menu ,,API Keys”, a nastepnie ,,Create new
secret key”. Nadaj nazwe, wybierz istniejacy lub za-
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16z nowy projekt i kliknij ,,Create secret key”. Skopiuj
nowo utworzony klucz i wklej go do OpenWorkera.
Kliknij , Test” i jesli wszystko przebiegnie pomyélnie,
wpisz w oknie jako nazwe modelu gpt-4o0-mini. Uwa-
ga: ,40” to cyfra 4 imale ,,0”. Nastepnie kliknij ,Add”.

Jeszcze prostsze i tansze jest uzycie znakomitego
modelu DeepSeek, tym bardziej ze Chinczycy prowa-
dza bardzo agresywna polityke cenowa. By go zdoby¢,
otworzwprzegladarcestrone platform.deepseek.com,
zal6z konto, kliknij w menu pozycje ,,Top up”, wplaé 2
dolaryi wygeneruj klucz APL

JAK DODAC LOKALNE MODELE

Do wykorzystywania lokalnych modeli potrzebujemy
specjalnego oprogramowania, ktére jest posredni-
kiem pomiedzy OpenWorkerem a modelem sztucznej
inteligencji. Prompt wpisany w OpenWorkerze po-
przez to specjalne oprogramowanie jest przesytany do
modelu. Ten wykonuje zadanie i ta samg drogg zwra-
canam odpowiedz.

Najpopularniejszym takim posrednikiem jest Olla-
ma (ollama.com/download). Nie zajmuje duzo miej-
sca w pamieci i pozwala korzystaé z wiekszo$ci popu-
larnych modeli sztucznej inteligencji. Zainstaluj go ze
strony ollama.com/download i zrestartuj komputer.
Ollama automatycznie uruchomi sie wtle.

Dodawanie i usuwanie modeli odbywa si¢ w tak
zwanym terminalu. Na Macu uruchom Terminal,
a w Windowsie tryb CMD. Wpisz w linii terminala
ollama --version. Jesli pojawi si¢ numer wersji, to zna-
czy, ze program jest zainstalowany i uruchomiony. Ko-
lejne polecenie, ktére musisz zna¢ i ktérego pewnie od
czasu do czasu bedziesz uzywal, to ,ollama list”, wy-
Swietlajgce zainstalowane modele.

Kiedys jedna z pierwszych czynnosci, ktdre
wykonywalem, bylo sprawdzenie poczty. Dzisiaj
w sprawdzaniu poczty, a nawet odpowiadaniu na
niektore maile, wyrecza mnie mgj asystent

Teraz musisz zainstalowa¢ jaki§ model. Wybor za-
lezy od tego, jak mocny masz komputer, a szczegélnie
ile ma pamieci. Najlepiej wpisz w uzywanej przez sie-
bie generatywnej sztucznej inteligencji konfiguracije
swojego komputera oraz wielko§¢ pamieci i popros
o propozycje modelu, ktérego méglbys na tym sprze-
cie uzywac.

Nastepnie na stronie Ollamy kliknij w menu ,,Mo-
dele” i wskaz model do pobrania. Do kazdego mo-
delu dolaczona jest lista jego wersji oraz polecenie,
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jak go zainstalowa¢. Czesto uzywam chinskiego mo-
delu Qwen, a polecenie jego instalacji to: ollama run
gwen3.5. Jesli wpiszesz je w oknie terminala, po chwili
plik modelu zostanie pobrany na dysk i bedzie mozna
go uzywaé¢ w OpenWorkerze.

POCZTA | KALENDARZ

Wyposazony w modele, mozesz spokojnie zaczac
uzywac nowego asystenta. Zacznijmy od zarzadzania
pocztaikalendarzem.

Kiedys$ jedna z pierwszych czynnoéci, ktére wyko-
nywalem, bylo sprawdzenie poczty. Dzisiaj otwieram
program pocztowy wiasciwie tylko w rzadkich sytua-
cjach, kiedy rzeczywiscie potrzebna jest moja inge-
rencja. W sprawdzaniu poczty, a nawet odpowiadaniu
na niektére maile, wyrecza mnie mdj asystent.

Uruchamiam OpenWorkera i dyktuje: ,Sprawdz
moja skrzynke w Outlooku i podsumuj maile. Ziden-
tyfikuj maile, ktére wymagaja odpowiedzi, i zapro-
ponuj tres§¢ odpowiedzi. Po mojej akceptacji wyslij
odpowiedzi”. Po chwili mam podsumowanie i za-
proponowane odpowiedzi. Jesli chce co$§ zmienid,
po prostu méwie w okienku czatu, co poprawié. Gdy
ostatecznie zaakceptuje tre$¢, OpenWorker wysyta
poczte. Nie zajmuje mi to wiecej niz pie¢-dziesieé
minut.

Druga rzecza, ktéra rano robie w ten sposéb, jest
sprawdzenie kalendarza oraz zaplanowanie spotkan
i dzialan. Tu mata dygresja: juz rzadko uzywam kla-
wiatury. NajczeSciej dyktuje polecenia, uzywajac do
tego celu klawiatury gtosowej. To szybsze i wygodniej-
sze.

Moéwie na przyktad:

.Wstaw nastepujqce terminy w moim kalendarzu:
= Jutro o godzinie 11 spotkanie z Krzyskiem;

s Jutro miedzy 12 a 14 praca;

= Jutro o godzinie 15 lunch z Krystyng’.

Wtasciwie wszystkie podstawowe rzeczy, ktdre
dotychczas wymagaly ode mnie otwierania skrzynki
pocztowej i kalendarza, dzi$ wykonuje za mnie mdj
asystent. W dodatku jestem z niego zadowolony.

ANALIZA MATERIALOW
Podobnie pracujemy z dokumentami juz zebranymi
na dysku. Nie musimy ich dodawa¢ w oknie czatu,
chociaz oczywiscie mozemy. Wskazujemy folder z do-
kumentami i okres§lamy, co model ma z nimi zrobi¢.
Przeanalizujmy to na dwéch przykltadach: pierwszym,
do$é prostym, czyli analizie artykulu i wybraniu z nie-
go najwazniejszych informacji, oraz drugim, nieco
bardziej wymagajacym, czyli analizie wypowiedzi
ekspertow na temat incydentu z rosyjska rakieta, kto-
ra spadia w Lubelskiem.

4 sierpniabr. wkrakowskim serwisie Lovekrakow.pl
ukazata si¢ krotka relacja na temat przestuchania kar-
dynata Stanistawa Dziwisza w sprawie cywilnej o od-
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szkodowanie za molestowanie przez jednego z ksie-
zy. Dziennikarz, ktéry zajmuje sie sprawami pedofilii
wKoSciele, zapewne chciatby doda¢ do swojego archi-
wum kilka elementéw z tego tekstu.

Zlecitem swojemu asystentowi OpenWorkerowi
wybranie z tekstu jego bohaterow, faktow, wypowie-
dziiinnych elementéw oraz zapisanie ich w osobnych
plikach. Prompt, ktéry to zrealizowal, brzmiat:

wPodsumuj tekst https://lovekrakow.pl/kard-dziwisz-
przed-krakowskim-sadem-nie-mialem-wiedzy.

1. Zapisz w pliku »osoby.md« wszystkie osoby (imiona
i nazwiska oraz krotko, kim sq, stanowiska etc.) wy-
stepujgce w tekscie.

2. Zapisz w pliku »fakty.md« wszystkie fakty i wyda-
rzenia, wraz z krotkim opisem, wystepujgce w tek-
Scie.

3. Zapisz w pliku »instytucje.md« wszystkie instytu-
cje, organizacje i urzedy wraz z krotkg charaktery-
stykg, wystepujgce w tekscie.

4. Zaproponuj, co jeszcze warto zapamietal z tego ar-
tykutu’.

Po kilku chwilach OpenWorker zapisal ponad
dziesie¢ plikéw z réznymi informacjami z artykutu.
Dostalem plik, w ktérym sg wszystkie osoby, wraz
z krétkim omoéwieniem kazdej z nich, instytucje,
fakty wystepujace w tekscie i dodatkowo miedzy in-
nymi chronologie wydarzen zwiazanych z ta sprawa
oraz dotychczasowy przebieg procesu. Kazdy plik
ma mniej wiecej strone maszynopisu. Gdybym miat
to zrobi¢ recznie, musiatbym na to po$wiecic¢ co naj-
mniej godzine.

Do zadan, ktére wymagaja wiekszej doktadnosci
i ktére chce wykona¢ w miare szybko, wykorzystuje
przewaznie platne modele. W tym wypadku skorzy-
stalem z DeepSeek i stworzenie tej analizy kosztowato
mnie mniej niz 1 cent.

W drugim przykladzie zalezy mi na tym, aby z sze-
$ciu rozméw, z ktérych kazda trwa ponad godzine,
wybraé fakty, opinie i réznice zdan na ten temat.
Transkrypcje rozméw mam w folderze ,rosyjska_ra-
kieta”, a wynik pracy mojego asystenta chce mieé
w podfolderze ,fakty-opinie-roznice_zdan”.

W OpenWorkerze najpierw po prawej stronie kli-
kam link o nazwie ,Access”. To tu, klikajac w kolejny
link - ,,Give access to a folder”, wskazuje mojemu asy-
stentowi miejsce, gdzie sa moje materialy Zrédlowe
oraz gdzie ma zapisa¢ pliki.

Nastepnie wybieram model sztucznej inteligen-
cji — w tym wypadku znowu DeepSeek, bo jest szybki
ibardzo tani. Ma tez spory kontekst — ponad 1 min to-
kendéw - czyli, méwigc w uproszczeniu, poradzi sobie
z materialem do miliona znakéw. Na koniec wpisuje
taki prompt:

~Przeanalizuj materialy znajdujace si¢ w folderze
»rosyjska_rakieta«. Nastepnie stworz foldery: »fakty«,
»opinie«, »roznice_zdan«.

Na podstawie materialéw, ktére znajduja sie w fol-
derze:

1. Wybierz wszystkie fakty, wraz ze zrédtami i znacz-
nikiem czasowym, i zapisz je w pliku »fakty.txt«
w folderze »fakty«;

2. Zbierz wszystkie opinie, zidentyfikuj, kto je wygla-
sza, wskaz znaczniki czasowe i zapisz je w pliku
»opinie.txt« w folderze »opinie«;

3. Znajdz roznice zdan pomiedzy dziennikarzami,
ekspertami i publicystami i zapisz je w formie: au-
tor, zdanie, opinia czy teza, znacznik czasowy oraz
przeciwne zdanie, opinia czy teza, autor i znacznik
czasowy. Te roznice zdan zapisz w pliku »roznice_
zdan.txt« w folderze »roznice_zdan«’.

Po wklejeniu promptu w tym konkretnym wypadku
klikam w oknie czatu ,Ask for approval” i zmieniam na
JFull access”, czyli decyduje, ze model nie bedzie mnie

Po kilku chwilach OpenWorker zapisal ponad
dziesie¢ plikow z roznymi informacjami z artykutu.
Gdybym miat to zrobic¢ recznie, musiatbym na to
poswiecic¢ co najmniej godzine

zakazdym razem pytal o zgode na wykonanie operacji
w zdefiniowanym przeze mnie folderze. Wielokrotnie
robilem juz takie analizy i z wtasnego do$wiadczenia
wiem, Ze to bezpieczne.

Mojemu asystentowi wykonanie calej analizy, kt6-
rej efektem byty bardzo doktadne, kilkudziesiecioki-
lobajtowe pliki tekstowe, zajeto okoto dwdch minut.
Gdybym robit to lokalnym modelem, na przyklad
Qwen, trwaloby to zapewne okolo godziny. Koszt?
Niecale 2 centy.

NOWA JAKOSC PRACY

Inteligentni asystenci, jak OpenWorker, to niewatpli-
wie przyszlo§é. Potrafiag duzo wiecej, niz w tym tek-
$cie opisalem. Jestem gleboko przekonany, zZe nasza
praca za kilka lat, dzieki miedzy innymi asystentom
wyposazonym w sztuczng inteligencje, bedzie inna.
Czy tatwiejsza? Nie wiem. Gdy pojawily sie kompu-
tery, méwiono, ze dzigki nim bedziemy lzej pracowa-
li, bo spora czes$¢ pracy wykona za nas elektronowy
moézg. W praktyce okazalo sig, ze wcale praca nie sta-
la sie latwiejsza, tylko dzieki komputerom mozemy
ja wykonac szybciej i zrobi¢ jej... wiecej. Podejrze-
wam, ze podobnie bedzie z inteligentnymi asysten-
tami, dzieki ktérym nie bedziemy mieli wiecej wol-
nego czasu, ale za to nasi szefowie beda szczesliwsi
ibogatsi. ¢

|
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PR FASADOWY

Co trzeci Polak wierzy, ze w rzadowych laboratoriach produkuje sie wirusy, zeby nas
kontrolowac, a 45 proc. z nas jest przekonanych, ze lek na raka istnieje, ale firmy
farmaceutyczne go ukrywaja. Jak zatem popularyzowac nauke?

KLAUDIA
KOWALCZYK

inisterstwo Nauki
i Szkolnictwa Wyz-
szego oglosito rok
2026 Rokiem Popula-
ryzacji Nauki. W paz-
dzierniku 2025 roku wiceministra nauki
Karolina Ziolo-Puzuk oglosita szczegdty
inicjatywy. Powolano Miedzynarodowa
Sie¢ Wspotpracy POP Science i zapowie-

5% dila nauki,
Kl 100% dia Polski
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5. BADACZE MUSIA M
EA CO PROWADEIE &
BADANIA NAUKOWE

PROTEST pod sejmem ,przeciwko wyga-
szaniu sektora nauki” byt, jak ttumaczyli
organizatorzy, efektem systematycznego
ignorowania przez politykow ich gltosu

dziano jej pierwszy kongres w Katowi-
cach.

Tyle ze siedem miesiecy p6Zniej pod
sejmem odbyta sie manifestacja .3 proc.
dla nauki, 100 proc. dla Polski”. Popar-
ly ja m.in. prezydium Polskiej Akademii
Nauk, Rada Gléwna Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego oraz prezydium Konferencji
Rektoréw Akademickich Szkét Polskich.

W petycji online naukowcy zaapelowa-
li o zwigkszenie finansowania nauki do
3 proc. PKB w ciagu czterech lat, zglasza-
jac tez postulaty dotyczace zatrudnienia
iprowadzenia badan. Jak ttumaczyli orga-
nizatorzy, protest ,,przeciwko wygaszaniu
sektora nauki” byl efektem systematycz-
nego ignorowania przez politykéw ich
glosu, wezesniej wyrazanego w petycjach

126 pPress |09-10|2026



ina komisjach sejmowych. Petycje podpi-
sato ponad 25 tysiecy os6b. Realizacja po-
stulatéw kosztowataby, wedlug szacun-
kéw przywolywanych podczas protestu,
okoto 8 mld z, 0,87 proc. budzetu panstwa
na 2026 rok, czyli bylby to 20-procentowy
wzrost naktadéw na nauke i szkolnictwo
wyzsze. Dzi§ Polska przeznacza na nauke
nieco ponad 1 proc. PKB.

~Panie ministrze, gratuluje! Udalo sie
panu cos, co sie mato komu dotad udato:
wyprowadzit pan na ulice naukowcéw”
- mé6wit poset Adrian Zandberg (Razem).
Minister nauki i szkolnictwa wyzszego
Marcin Kulasek odpowiedziat, ze §rodo-
wisko akademickie skorzysta z prawa do
wyrazenia sprzeciwu w pokojowym pro-
tescie, i popart ich postulaty. Nie mozna
by¢ tym zaskoczonym, bo wérdd polity-
kéw panuje konsensus, ze nauke trzeba
dofinansowaé. Zadna z dotychczaso-
wych opcjijednak sie do tego nie kwapi.

Na Rok Popularyzacji Nauki ministerstwo nie przewidziato

dodatkowych pieniedzy

Poset PiS Lukasz Schreiber napisal na
X: ,Naukowcy wychodza na ulice prote-
stowa¢. My jako PiS robimy to, co zapo-
wiedzieliémy na Politechnice Bydgoskiej
- skladamy projekt ustawy 3 proc. PKB
na nauke w ciagu 8 lat”. Poinformowat
o zlozeniu w Sejmie projektu noweliza-
cji zaktadajacego wzrost nakltadéw o 0,3
proc. PKB juz w pierwszym roku.

DOBRY POMYSL, ZL A REALIZACJA

Jakie konkretne dziatania stoja za hastem
Rok Popularyzacji Nauki? Ministerstwo
odpowiada, ze powstat specjalny zesp6t.
Odbywa sie przeglad obecnego stanu
popularyzacji i dialog ze $rodowiskiem.
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Rok 2026 skupia sie, jak deklaruje resort,
na trzech filarach: opracowaniu krajowej
strategii popularyzacji nauki, wlaczeniu
tej aktywnosci do ewaluacji jednostek
naukowych oraz rozwoju wspoélpracy
miedzy uczelniami, mediami, kultura
ipopularyzatorami.

Innymi slowy: na Rok Popularyzacji
Nauki nie przewidziano dodatkowych
pieniedzy. Zapytane o protest, minister-
stwo odpowiada, zZe traktuje postulaty
srodowiska naukowego z pelna powaga
i ze wiele zgloszonych podczas prote-
stu kwestii pokrywa sie z priorytetami
MNiSW realizowanymi od poczatku ka-
dencji.

—
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Prof. Agata Starosta z Instytutu Bio-
chemiiiBiofizyki PAN, wspétorganizator-
ka majowego protestu, nie kryje, ze temat
popularyzacji byt obecny w protescie, i to
nie przypadkiem. — Organizujac protest,
bardzo naciskali$émy na to, Zeby element
popularyzacyjny sie tam pojawil — méwi.
- Bardzo nam zalezalo na tym, zeby po-
kaza¢ mtodych naukowcdéw. Caly protest
byt o nich, o tym, zeby bycie naukowcem
byto atrakcyjne i godnie optacane.

Sam pomyst popularyzacji uwaza
za wazny. Metody, jakimi ministerstwo
probuje go wdrozy¢ — juz nie. — Sposdb,
w jaki minister prébuje nam to narzucic,
nie jest akceptowalny, to dodatkowe za-
danie, poszerzajace zakres obowigzkow,
bez zadnego wynagrodzenia ani narzedzi
- moéwi Starosta. I przywoluje konkretne
liczby: - Jezeli cztowiek z doktoratem na
pozycji asystenta dostaje 19 zl wiecej niz
najnizsza krajowa, to trudno oczekiwac,
ze bedzie wykonywatl kilka zawodéw za
pensje jednej osoby.

Dr hab. Agata Starosta krytykuje tez
tempo prac resortu: - Zasady nowej ewa-
luacji miaty by¢ gotowe do konca 2025 ro-
ku i po raz kolejny ministerstwo spéznia
sie ze swoimi obowigzkami.

O samej idei Roku Popularyzacji Sta-
rosta méwi wprost: - Wszystkie dziatania
to kalka tego, co juz mamy. Padla nawet
propozycja portalu piszacego o nauce,
a przeciez juz mamy ,Nauke w Polsce”,
dotowang zresztg przez samo Minister-
stwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

Starosta sama dostala zaproszenie na
spotkanie sieci wspo6lpracy POP Science
powolanej przez resort i ocenia, ze to jest
w kotko robienie tego samego od nowa.

POPULARYZACJA NA CO DZIEN

Z zewnetrznej, analitycznej perspektywy
patrzy na to Michat Proszowski, strateg
komunikacji i PR. Zastrzega przy tym, ze
jego celem jest analiza mechanizmu, nie
ocena intencji, i ze nie chce krytykowa¢
zadnej frakcji politycznej. Jego diagnoza
jest jednoznaczna: — To jest klasyczny
przypadek PR-u fasadowego. Komuniku-
jemy sukcesy i cele na poziomie makro,
ale ignorujemy to, ze infrastruktura i lu-
dzie na poziomie mikro osiagneli granice
wydolnosci.

Proszowski zwraca uwage na gest
wiceministrow odbierajacych petycje
od protestujacych naukowcdédw. — Jezeli
przedstawiciele resortu deklaruja, Ze sto-

NAUKA

ja po tej samej stronie co protestujacy, to
z jednej strony jest to sprawny ruch wi-
zerunkowy, bo pozwala rozbroi¢ gniew
spoleczny przez wspdlczucie i empatie,
ale z drugiej strony stawia to pytanie
o odpowiedzialno$¢ instytucjonalna. No
bo skoro wladza zgadza sie z protestuja-
cymi, to wobec kogo wlasciwie protestuja
naukowcy? To pokazuje niezwykla sta-
bo$¢ pozycji samego Ministerstwa Nauki
w strukturze rzgdowej - mowi.
Proszowski przywoluje tez teorie do-
skonalo$ci Jamesa Gruniga, wyrézniaja-
ca cztery modele komunikacji organiza-
cji: od jednostronnego ,publicity”, przez
rzecznictwo prasowe, po komunikacje
dwukierunkowg asymetryczng i syme-
tryczna. Jego zdaniem ogtaszanie Roku
Popularyzacji przy jednoczesnej §wia-
domoéci realiéw finansowych sytuuje

»Wszystkie dziatania to
kalka tego, co juz mamy.
Padia nawet propozycja
portalu piszacego o nauce,

a przeciez juz mamy »Nauke
w Polsce«”

komunikacje resortu w modelu asyme-
trycznym, w ktérym sie stucha odbior-
c6w tylko po to, zeby zaczaé méwic to, co
chca ustyszecd.

Z innej perspektywy patrzy na spra-
we Iwona Cieslik, rzeczniczka prasowa
Uniwersytetu Przyrodniczego w Pozna-
niu, ktéra w grudniu 2025 roku zostala
laureatka Nagrody im. redaktora Toma-
sza Trzcinskiego, przyznawanej przez
redakcje serwisu Nauka w Polsce PAP za
wzorcowa polityke informacyjna. Cie-
$lik buduje polityke komunikacyjng UPP
od szedciu lat. Zapytana o haslo Rok
Popularyzacji Nauki, odpowiada bez
ogrédek: - Dla mnie w zasadzie od wielu
lat kazdy rok jest Rokiem Popularyzaciji
Nauki, wiec samo hasto nie jest niczym
nowym. Popularyzacja nie dziala prze-
ciez wrytmie kalendarza. To codzienna,
konsekwentna praca polegajaca na bu-
dowaniu relacji z mediami, wspieraniu
naukowcow i cierpliwym tlumaczeniu
spoleczenstwu, dlaczego nauka ma zna-
czenie.

Cieélik docenia samo to, Ze inicjatywa
powstala, ale zastrzega: — Mam nadzieje,
Ze nie pozostanie jedynie promocyjnym
hastem jednego roku.

Na pytanie, czy popularyzacja oplaca
sie w systemie ewaluacji i awansu aka-
demickiego, odpowiada: - W obecnym
systemie ewaluacji popularyzacja nauki
nadal nie jest premiowana w takim stop-
niu, najaki zastuguje.

Jako przyklad wymiernych efektéw
komunikacji naukowej Cieslik przywo-
tuje material o prébach uprawy imbiru
w Polsce, po ktérym rolnicy zaczeli zgla-
sza¢ sie do profesora Uniwersytetu Przy-
rodniczego, zainteresowani wdrozeniem
wynikéw badan.

Dr hab. inz. Sandra Grabowska, dy-
rektorka dzialajacego od dziewieciu lat
Centrum Popularyzacji Nauki Politech-
niki Slaskiej, stwierdza: — Trudno jeszcze
mowi¢ o przelomie w wymiarze finanso-
wym, ale samo to, ze popularyzacja nauki
stala sie tematem ogé6lnopolskiej debaty,
jest waznym krokiem. I dodaje: — Liczyli-
$my nato, ze Rok Popularyzacji Nauki be-
dzie nie tylko symbolicznym gestem, ale
rowniez poczatkiem konkretnych zmian
systemowych, dotyczacych finansowa-
nia dzialan, lepszej koordynacji, wiekszej
widocznoéci popularyzacji oraz syste-
mowego doceniania oséb zajmujacych
sie komunikacjg naukowa.

Grabowska zwraca uwage na rozr6z-
nienie, ktdre w dyskusji o Roku Populary-
zacji Nauki czesto sie zaciera: - Wcigz du-
zZym wyzwaniem pozostaje utozsamianie
popularyzacji nauki z promocja, a to sg
dwardzne obszary. Promocja koncentru-
je sie nabudowaniu wizerunku instytucji,
natomiast popularyzacja stuzy budowa-
niu zrozumienia, rozwijaniu krytycznego
myslenia i prowadzeniu rzetelnego dialo-
gu ze spoleczenstwem.

Na Politechnice Slaskiej, jak podkre-
$la Grabowska, dzialalno$¢ popularyza-
torska jest dostrzegana i uwzgledniana
w ocenie pracowniczej, co w skali kraju
jej zdaniem wcigz nie jest standardem.

Z kolei Katarzyna Nowicka, rzecznicz-
ka Centrum Nauki Kopernik, zapytana
o wsparcie budzetowe dla jej instytucij,
wyjasnia, ze Centrum jako instytucja pod-
legta Ministerstwu Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego otrzymuje coroczna dotacje
podmiotowa, a niezaleznie od niej — do-
datkowe dotacje celowe nakonkretne pro-
jekty. Jednym z nich jest ,Nauka dla Cie-

128 prress |09-10|2026



fot. Lukasz Gagulski/PAP

PoPULénYZACJA nie dziata w rytmiekalenda-
rza. To codzienna, konsekwentna praca polega-
jaca na budowaniu relacji z mediami, wspieraniu
naukowcow i cierpliwym ttumaczeniu spoteczen-
stwu, dlaczego nauka ma znaczenie

bie”, ktérego czescig jest projekt ,Nauka
ma glos”. Wjego ramach naukowcy z min.
Instytutu Paleobiologii PAN z prof. To-
maszem Sulejem na czele prowadza przy
udziale wolontariuszy publiczng prepara-
cje szkieletu mastodonzaura, ptaza sprzed
240 min lat, odkrytego w miejscowosci
Miedary na Slasku. Poza tym Nowicka wy-
mienia projekty kontynuowane od diuz-
szego czasu: mobilng wystawe Naukobus,
obwozne planetarium Planetobus, sie¢ 53
partnerskich osrodkéw SOWA [Strefa Od-
krywania, Wyobrazni i Aktywnosci - red.]
w calej Polsce.

O dziataniach niezaleznych od trwa-
jacego Roku Popularyzacji Nauki mowi
réwniez prof. dr hab. Jolanta Itrich-Dra-
barek, wiceprezes Centrum Lukasiewicz.
W 2025 roku instytuty Lukasiewicza
przeprowadzily ponad 1,5 tysigca warsz-
tatow popularyzujacych nauke, a ich
przedstawiciele uczestniczyli w ponad
170 wydarzeniach zewnetrznych, od Sla-

skiego Festiwalu Nauki po Piknik Nauko-
wy na PGE Narodowym.

BRZYDSZA MLODSZA SIOSTRA
Niezalezni tworcy internetowi, ktérzy od
lat buduja najwieksze zasiegi w dziedzi-
nie polskiej popularyzacji nauki, méwia
wprost, ze hasto roku do nich w ogéle nie
dotarto.

Dr Tomasz Rozek, twdrca kanatu
i Fundacji Nauka. To Lubie, prowadzi
dziatalno$¢ popularyzatorska od trzyna-
stu-czternastu lat. Jego kanaly generuja
miesieczne zasiegi rzedu 3-4 miliondéw,
a fundacja zatrudnia okoto dwudziestu
0sdb. Rozek podkresla, ze nie kieruje sie
algorytmem, tylko odbiorcg: — Dzi$ juz
nie mysle o algorytmie, mysle o odbiorcy.
Robiac film, nie zastanawiam sie, czy ma
mie¢ 10 minut, czy 15, tylko czy interesu-
jaca tres¢ jestem w stanie zrobi¢ w tym
czasie — mowi. Odrzuca tez pogon za
klikalnoécig: — Zainteresowanie mozna

wzbudzi¢ clickbaitowym tytulem, ale
szczerze méwigc, mnie to niespecjalnie
interesuje. Nie zalezy nam na chwilowej
popularnoéci, tylko na tym, zeby to zain-
teresowanie trwalo dtugo — dodaje.

Nie lubi takze etykiety ,influencer”. Je-
go zdaniem stowo to stalo si¢ synonimem
jesli nie manipulacji, to bardzo ptytko
traktowanej rzeczywistoéci. Uwaza, ze
warto zwolni¢ tempo newsowe, by pogle-
bi¢ temat. Jako przyktad przywoluje spra-
we énietych ryb w Odrze: - Nad dwoma
filmami o Odrze pracowaliSmy trzy lub
cztery tygodnie — opowiada. — Styszalem
glosy, ze po czterech tygodniach to juz ni-
kogo nie interesuje. Jestem innego zdania:
mnie sie udalo porozmawiac z eksperta-
mi, ktérzy dali tym wypowiedziom twarz
inazwisko — podkresla.

Dawid Mysliwiec, twérca kanatu Uwa-
ga! Naukowy Belkot, dziata w internecie
niemal od 12 lat. Podobnie jak Rozek
podkresla, ze kluczem jest opowiesé,
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a nie tylko fakty. Filmy, ktére trafiajg na
kanal, to mniej wiecej w 95 proc. historie,
wktérych, jak méwi, znajduje cos tak cie-
kawego, ze opowiedziatby to znajomym
na spotkaniu.

Mysliwiec ostro ocenia relacje mini-
sterstwa z niezaleznymi popularyzatora-
mi: - Ministerstwo troche nie wie, do cze-
go mozna by wykorzysta¢ popularyzacje
nauki. Zreszta nie tylko ministerstwo:
wiele instytucji nie do konca wie, jak
wykorzysta¢ popularyzatora nauki - za-
uwaza. Przywoluje wlasne doéwiadcze-
nie oddolnej wspdtpracy - zbidrke blisko
86 tysiecy zlotych na model protocera-
topsa. Proponuje konkretne rozwigzanie
systemowe: — Mogliby wysupta¢ kilka mi-
lionéw zlotych na mate projekty dla oséb,
ktdre juz sie tym zajmuja. Nie na zasadzie
wielkiego konkursu z dokumentacja,
tylko tak, zeby kazdy mégt wystartowac
przy minimalnym nakladzie pracy - pro-
ponuje. I dodaje: - Bardzo tatwo jest usta-
nowi¢ rok popularyzacji, klimatu, jazdy
narowerze, ale zrobié co$ z tym tak, zeby
nie rzucac na §lepo pieniedzmi w osoby,
ktére juz s uprzywilejowane, to zupelnie
co innego.

Mysliwiec zwraca tez uwage na zja-
wisko, ktére bedzie wyzwaniem w nie-
odlegtej przysztosci: jego zdaniem czeka
nas zalew treSci popularnonaukowych
generowanych przez sztuczng inteligen-
cje. - Mam osobng playliste na naukowy
Al slop [masowo produkowane, niskiej
jako$ci tre$ci generowane przez sztucz-
na inteligencje - red.] - stwierdza. - Na
przyklad, ze zloto si¢ nie miesza ze sre-
brem, bo Al zobaczylo jeden obrazek, ze
rozgrzane do czerwonosci metale sie nie
zmieszaly. A to nieprawda, bo metale te
sie mieszajg. I to ma 1 mln 200 tysiecy wy-
Swietlen.

Prof. dr hab inz. Katarzyna Siuzdak,
prof. Instytutu Maszyn Przeplywowych
PAN, prowadzaca wraz z dr hab. Kata-
rzyna Grochowska, prof. IMP PAN, po-
pularnonaukowy profil science_mission
(163 tys. obserwujacych na Instagramie
w sierpniu 2026 roku), i profesorka.kasia
na TikToku, odpowiada na pytanie o mini-
sterialng inicjatywe jednoznacznie: — Rok
Popularyzacji Nauki nie przyniést dotad
zadnego realnego wsparcia — ani wpostaci
wspdtpracy, ani promocji, ani innych form
pomocy. Z mojej perspektywy i obserwacji
Srodowiska wynika, ze wiele dzialan po-
pularyzatorskich w Polsce ma charakter

NAUKA

oddolny - wyjasnia. Finansowanie takich
inicjatyw, jak dodaje, czesto opiera si¢ na
wspdlpracach komercyjnych, np. z wy-
dawnictwami literatury popularnonau-
kowej czy serwisami streamingowymi.
Wskazuje tez na réznice miedzy komuni-
kacja instytucji a komunikacja niezalez-
nych twércéw: — W przypadku instytucji
komunikacja jest bardziej rozproszona,
za profile odpowiadajg rézne osoby, a od-
biorca nie zawsze ma poczucie kontaktu

ku Popularyzacji Nauki sa rosnace ruchy
antynaukowe, odpowiada: - Tutaj widac,
czego zabraklo - komunikacji. Nauka
rozwija sie szybciej niz nasza $wiado-
mo$c¢ na temat tej nauki - zauwaza. Przy-
woluje przyklad sztucznej inteligencji,
ktdra ,wybuchta”, zanim spoteczna §wia-
domoéc zdazyta sie uksztaltowac.

Jej zdaniem sceptycyzm i negowanie
faktow naukowych, lacznie z kwestio-
nowaniem misji kosmicznej Stawosza

Nauka. To Lubie!

Fundacja dra Tomasza Rozka
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Dlaczego boimy sie spalania Smieci?

o deieje si 2 adpadami, ktdeych nie zrocyklingujemy?

Tworcy kanatéw
takich jak ,NAUKA.
TO LUBIE” i ,UWA-

GA! NAUKOWY
BELKOT” podkre-
slaja, ze kluczem
do zaciekawienia
odbiorcow jest
opowiesé, a nie
tylko fakty

z konkretnym czlowiekiem. To utrudnia
budowanie relacji - stwierdza. Jako rzad-
ki przyklad dobrej wspdlpracy instytucji
z niezaleznymi twoércami wskazuje ini-
cjatywe Uniwersytetu Warszawskiego
~Nauka sprawdza”, ktéra taczy sSrodowisko
akademickie z twércami internetowymi
ikoncentruje si¢ na weryfikacji informacji
oraz obalaniu mitow.

STRACONA SZANSA

Agnieszka Gapys, byla rzeczniczka Pol-
skiej Agencji Kosmicznej, dzi§ menedzer-
ka w Eycore, na pytanie, czy porazka Ro-
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Uznanskiego-Wisniewskiego, nie jest
powodem do zniechecenia: — Taka nega-
tywna popularyzacja nauki tez jest po-
trzebna, zeby wiedzieé, na jakie pytanie
trzeba znalez¢ odpowiedz i sprobowacé to
wytlumaczy¢ krok po kroku — méwi.
Kluczowa wedtug Gapys jest rola indy-
widualnych ambasadoréw nauki: - Za-
ufania do wiedzy nie da administracja
panstwowa, tylko ludzie, ktdrzy sie tym
zajmuja - uwaza. Jako przyklady dwéch
réznych modeli ambasadoréw wskazuje
Stawosza Uznanskiego-Wiéniewskiego,
astronaute, ktéry wedlug niej stat sie am-
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basadorem naturalnym, pokazujacym,
ze nierealne staje sie realne, oraz Toma-
sza Rozka jako przewodnika budujacego
zaufanie poprzez systematyczne tluma-
czenie zjawisk.

Teza Gapys, ze zaufania do wiedzy nie
da administracja publiczna, tylko konkret-
niludzie, znalazta w ostatnich miesigcach
nieoczekiwanie doslowng ilustracje. 15
lipca 2025 roku kapsuta z Uznanskim-Wi-
$niewskim na pokladzie wyladowala na
Oceanie Spokojnym, konczac misje Ignis.
Jako drugi Polak w kosmosie astronauta
przeprowadzit na ISS 13 eksperymentéw
przygotowanych przez polskich naukow-
cow i zrealizowat program edukacyjny,
laczac sie z uczniami m.in. w systemie
krétkofalowym ARISS i odpowiadajac na
pytania wybrane w konkursie ,Zapytaj
Astronaute” organizowanym przez Polska
Agencje Kosmiczng (POLSA). Rok p6z-
niej, jak pisze OKO.press, nastroje w sekto-
rze kosmicznym sg dalekie od $wietowa-
nia: Agencjanie przylozyla sie do promocji
osiggnie¢ astronauty, a tour po polskich
uczelniach byl w duzej mierze efektem
prywatnych inicjatyw. Z POLSA wyplyne-
ly tez listy sygnalistéw skarzacych sie na
warunki pracy, a Agencja diugo zwlekata
z siegnieciem po pienigdze z ministerial-
nej dotacji przeznaczonej na projekty sek-
tora eksploracji kosmosu.

W maju 2026 roku doszlo do otwarte-
go konfliktu. Podczas posiedzenia Rady
POLSA 11 maja Uznanski-Wi$niewski
skrytykowal udziat Polski w unijnym pro-
gramie satelitarnym IRIS? wartym 10,6
mld euro projekcie budowy sieci 290 sa-
telitow bezpiecznej tacznosci, majacym
by¢ przeciwwaga dla Starlinka Elona Mu-
ska. Ocenil, ze w obecnym ksztalcie pro-
gram nie stuzy panstwu polskiemu, lecz
rzagdom Niemiec i Francji. W pi$mie z 19
maja, do ktérego dotarl TVN 24, prezeska
POLSA dr Marta Wachowicz zazadala
od Rady Agencji i rzadu niezwlocznego
podjecia stanowczych dziatan majacych
doprowadzi¢ do zaprzestania przez
astronaute publicznego komentowania
dzialalno$ci Agencji, projektow stra-
tegicznych i bezpieczenstwa panstwa.
Uznanski-Wisniewski, ktéry nie otrzymat
pisma i poznal jego tre$¢ z doniesien pra-
sowych, napisal na X, ze odbiera to jako
prébe cenzury, marginalizowania i uci-
szania glosow krytycznych. Wachowicz
replikowala, Ze strategiczne projekty nie
powinny by¢ przedmiotem publicznej

debaty narazajacej Polske na podwaza-
nie wiarygodno$ci wobec sojusznikéw.

Do sprawy IRIS* doszed! réwnolegle
spér wewnatrz Agencji - list 14 pracow-
nikéw POLSA do ministra finanséw An-
drzeja Domanskiego, alarmujacy o ,de-
montazu” Agencji i informujacy, ze prace
stracita nawet jedna trzecia personelu.
Wachowicz zaprzeczyla tym doniesie-
niom, twierdzac, Ze odeszlo zaledwie kil-
ka oséb.

DECYZJA POLITYCZNA

Anna Korzekwa-J6zefowicz, zajmujaca sie
komunikacjg nauki, zastrzega na wstepie,
ze nie deprecjonuje samej idei popula-
ryzacji: - Uwazam, ze popularyzacja jest
szalenie wazna, bo shuzy lepszemu zrozu-
mieniu, jak dziata nauka — mowi. Nie wie-
rzyjednak, ze przeklada si¢ ona na decyzje
o finansowaniu, i uwaza, ze sposéb, w jaki
politycy - nie tylko w Polsce - méwig o po-
pularyzacji nauki, prowadzi do przerzu-
cania odpowiedzialnoéci na niewlasciwy
adres: — To od politykéw nalezatoby ocze-
kiwaé, ze widza wiecej i mysla dalej. Nie
wierze w przelozenie popularyzacji na de-
cyzje polityczne — méwi.

Jako przyklad decyzji podjetej nieza-
leznie od nastrojéw spolecznych przywo-
tuje program Apollo: - Jeéli spojrzymy na
misje Apollo w latach 60. w Stanach, to
sondaze i wsparcie wéréd Amerykanéw
dla misji na Ksiezyc byto bardzo niskie.
Mimo niskiego spolecznego poparcia
prezydent podjat decyzje: finansujemy
NASA. Ale dlaczego? Dlatego, ze strate-
gicznym celem wtedy byla rywalizacja
z ZSRR - méwi. Dokladnie odwrotny,
i jej zdaniem znacznie bardziej klopotli-
wy, mechanizm zaobserwowata podczas
niedawnego panelu o finansowaniu na-
uki na forum w Davos: szwajcarska mini-
stra nauki méwila tam w tym samym du-
chu co polscy politycy, przerzucajac od-
powiedzialnoé¢ za niskie finansowanie
na samych naukowcéw - ze to oni, przez
brak popularyzacji, nie wywieraja wy-
starczajacej presji narzadzacych. Dla Ko-
rzekwy-J6zefowicz to dowdd, ze taki dosc¢
wygodny mechanizm nie jest wylacznie
polska specyfika, ale chwytem stosowa-
nym przez politykéw w wielu krajach.

Korzekwa-Jézefowicz zwraca tez uwa-
ge na réznice terminologiczna: - W Pol-
sce mOwi sie o popularyzacji, Swiat méwi
raczej o Science Communication, bo to sa
troche inne procesy - zauwaza. W NCN,

jak podkre§la, rozwijane sa programy
wspotfinansowane z Unii Europejskiej,
w ktérych czescia procesu projektowa-
nia badan bedzie wlaczanie szerokich
grup potencjalnych odbiorcéw. Zastrze-
ga przy tym, Ze nie nalezy dopatrywac sie
zbytniej przyczynowosci miedzy brakiem
popularyzacji a nieufno$cig do nauki: -
Gdybysmy popatrzyli na stopien zaufania
do nauki i naukowcéw w Polsce, to w ran-
kingu Eurobarometru jest niestety bardzo
niekorzystny. Trudno jednak wini¢ za ten
niski spoteczny odbiér nauki jaka$ dobra
czy z1a popularyzacje - méwi.

Dane badania Eurobarometru z 2025
roku nie pozostawiaja ztudzen co do skali
wyzwania. 83 proc. obywateli UE uwaza,
ze nauka i technologia wywieraja pozy-
tywny wplyw na spoteczenstwo — w Polsce
odsetek ten wynosi 77 proc. Jeszcze wiek-
sza réznica dotyczy odczuwanych korzy-
§ci: 67 proc. Europejczykéw zgadza sie,
ze postep naukowy poprawia jakosé¢ ich
zycia, aw Polsce uwaza tak tylko 59 proc.

Najwymowniejszy jest wynik testu
wiedzy naukowej dotyczacego dziatania
laseré6w: ponad polowa polskich respon-
dentéw (57 proc.) zgodzila sie ze stwier-
dzeniem, ze ,lasery dzialajg poprzez sku-
pianie fal dZzwiekowych” - to najgorszy
rezultat w calej Unii Europejskiej. Jedynie
15 proc. badanych poprawnie uznalo to
twierdzenie za fatszywe. Az 80 proc. Pola-
kéw deklaruje, ze nauka nie ma wplywu
na ich codzienne zycie, co plasuje Polske
na drugim miejscu w UE pod wzgledem
dystansu wobec praktycznego znaczenia
nauki. Gléwnym Zrédtem wiedzy o nauce
pozostaje dla nas telewizja (59 proc.),
z portali edukacyjnych i internetowych
encyklopedii korzysta zaledwie 6 proc.
badanych.

Zestawiajac te wszystkie glosy, trudno
sie oprze¢ wrazeniu, ze popularyzacja to-
czy si¢ mimowolnie. Ministerstwo samo
przyznaje, ze na Rok Popularyzacji Nauki
nie ma odrebnego budzetu. Niezalezni
tworcy internetowi zgodnie méwia, ze in-
formacja o tej inicjatywie w ogéle do nich
nie dotarla, mimo ze to oni budujg dzi$
najwieksze zasiegi w popularyzacji nauki
wPolsce. Ministerstwo zapowiada strate-
gie, harmonogram prac zespotu i wlacze-
nie popularyzacji do kryteriéw ewaluacji
bez podania konkretnej daty. Rzad ma
jeszcze kilka miesiecy, zeby udowodnié,
ze w przeciwienstwie do poprzednikéw
naprawde jest po stronie naukowcéw. ¢
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BONUS CZY MALUS?

W branzy reklamowej tradycyjny model ptatnosci
powoli ustepuje miejsca wariantom uzaleznionym

od realizowanych celow

AGATA
MALKOWSKA-SZOZDA

ynek reklamy roénie, dane
wcigz sa optymistyczne, ale
obecnie wzrost jest trudniej-
szy i osiggany innymi meto-
dami. - Klienci nie wydaja
dzi$ budzetéw, oni je precyzyjnie inwe-
stuja - méwi Michat Banaszewski, CEO
Freundschaft - ROI zyskuje na znacze-
niu, kiedy marketing chce odpiaé tatke
kosztu. Pienigdze plyng wiec tam, gdzie
dzialania mozna tatwo skalowaé i mie-
rzy¢ - dodaje.

Klienci oczekuja dzi§ od agencji, ze
bedzie partnerem biznesowym, ktéry nie
tylko realizuje kampanie, ale tez wspiera
rozwdj biznesu. Taka tendencje zauwa-
za takze Karolina Kara$, growth director
Dentsu CEE. - Agencja coraz czesciej nie
odpowiada juz wylacznie za planowanie
i zakup medidéw czy tworzenie strategii.
Klienci oczekujg wsparcia w realizacji ce-
16w biznesowych, generowaniu wzrostu,
analityce, wykorzystaniu danych, tech-
nologiii AL

- To naturalny, cho¢ bolesny we
wdrozeniu krok. Dobry model wspdt-
pracy, w ktérym obie strony sa w stanie
zdefiniowac i atrakcyjnie wyceni¢ ply-
naca z niej warto$¢, jest dzi$ gigantycz-
ng przewaga rynkowa — moéwi Michat
Banaszewski.

Skutecznym narzedziem budowania
wspoélnej odpowiedzialnoéci za wynik
moga by¢ modele wynagradzania typu
success fee. Problem w tym, ze ich zasto-
sowanie napotyka wiele przeszkod.

CELE, A NIE ZASIEGI

Nie ma wzorca okreélajacego udzial pre-
mii za wynik w calkowitym wynagrodze-
niu agencji. Zakres ten waha sie od nie-

wielkich bonuséw po modele catkowicie
oparte na prowizji. W obszarze mediéw
nadal najcze$ciej stosowanym modelem
rozliczen jest fee procentowe, szcze-
gblnie w przypadku duzych budzetéw
i stalej wspélpracy. Coraz wieksze zna-
czenie zyskuje jednak success fee, ktére
uwzglednia zaréwno jako$ciowe aspekty
wspolpracy - takie jak innowacyjnoéé,
strategiczne doradztwo czy zaangazowa-
nie zespotu - jaki mierzalne efekty bizne-
sowe, np. realizacje KPI, wzrost sprzeda-
zy czy poprawe efektywnoéci kampanii.

- Cho¢ fee procentowe nadal pozo-
staje popularnym modelem wspétpracy,
roénie znaczenie wartosci dodanej, kom-
petencji oraz technologii, ktdre agencje
wnosza do organizacji klienta. Czasami
success fee stanowi cze$¢ wynagrodze-
nia, na przyktad 20 proc., a w innych przy-
padkach znacznie wigksza jego czesé jest
powiazana z realizacja okre§lonych KPI
biznesowych. Kluczowe jest jednak to,
aby cele byly mierzalne, metodologia po-
miaru uzgodniona, a agencja miala real-
ny wplyw na osiaggany wynik - podkresla
Karolina Kara$ z Dentsu.

Rozliczanie za efekty przyjmuje rézne
formy w zalezno$ci od specyfiki kanalu
oraz ustalonych celéw. Dawid Kazmier-
czak, founder & chief creative officer
Polot, uwaza, ze model efektywnoscio-
wy najlepiej sprawdza si¢ w dzialaniach
podejmowanych z twércami interneto-
wymi. — Rozliczanie sie z influencerami,
a potem agencji z klientem, zdecydowa-
nie powinno si¢ opiera¢ na efektach, anie
na wy$wietleniach. Powinni§my przestaé
kupowac¢ zasiegi — przekonuje Kazmier-
czak. Wskazuje na wysokie stawki twdr-
cow. — Nie maja $wiadomosci celow biz- —
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nesowych klienta, a chcg dziesigtek tysie-
cy zlotych za rolke. Dlatego my najpierw
ustalamy, jakie cele kampania ma zreali-
zowad, a potem negocjujemy kwote, kt6-
rej zada influencer za dowiezienie wyni-
kéw. Jeéli mu sie to nie uda w zatozonym
czasie, to albo pracuje do momentu, az
cele zostang zrealizowane, albo nie do-
staje pelnej kwoty - méwi Kazmierczak.

MODELE PODZIALU

Przyklady konkretnego przeliczania
stawki na podstawie przychodéw podaje
Dawid Maj, CEO BeDigital. Dotycza one
jednak gléwnie sprzedazy e-commerce.
- Powiedzmy, ze klient ma w momen-
cie rozpoczecia wspdtpracy 300 tys. zi
przychodéw miesiecznie. Nasze wyna-
grodzenie zostalo okreslone na 30 tys. zt
miesiecznie, czyli 10 proc. Ustalamy, ze
w kolejnych miesiagcach bedziemy otrzy-
mywali 10 proc. od przychodéw klienta,
bez wzgledu na jego wyniki. Jesli zrobimy
dobra robote i zyski wzrosna, to zarabia
na tym i klient, i agencja. Jesli sie za bar-
dzo nie przylozymy i sprzedaz spadnie,
to klient placi nam mniej, czasem o wie-
le mniej, niz gdyby byla okreslona stala
stawka - tlumaczy Maj. Przyznaje jed-
nak: - Negocjujemy warunki naszego wy-
nagrodzenia pod stabsze wyniki, a dowo-
zimy duzo lepsze, co zwykle oznacza, ze
zarabiamy coraz wiecej. To taki nasz trik
sprzedazowy, cho¢ nie zmienia to faktu,
ze nasze dobre zarobki sg bezposrednio
powigzane z sukcesem klienta.

Inne proporcje stosowane sa w przy-
padku agencji strategicznych i kreatyw-
nych. — Nigdy nie jest to pelne wynagro-
dzenie, tylko zawsze bonus albo procent
od wielkosci sprzedazy — podkresla Piotr
Potorski, co-founder i partner zarzadza-
jacy VerdeAgency. Ta czes$¢ wynagrodze-
nia zwykle wynosi 10-15 proc., cho¢ zda-
rzaja sie przypadki, ze az 40 proc.

Strukture podzialu wynagrodzenia
podaje réwniez Szymon Gutkowski, ma-
naging director, partner TBWA Warsaw.
Zwykle od 80 do 95 proc. to wynagrodze-
nie stale. Ruchoma cze$¢, uzalezniona od
wynikéw, stanowi pozostale 5-20 proc.
— Zawsze proponujemy klientom, by na-
sze wynagrodzenie zawieralo element
powiazany z wynikami, bo uwazamy, ze
dlugofalowo jest to korzystne dla obu
stron — podkresla Gutkowski.

W przypadku dzialan podejmowa-
nych z influencerami stosuje sie czesto

model z baza godzinowa. Opisuje go
Dawid KaZzmierczak z Polotu: - Zwykle
baza, pokrywajaca koszt obstugi, pensje
itp., jest 70 proc., okreslane na podsta-
wie wyliczenia godzinowego, a 30 proc.
zostaje wyplacone w catosci lub w czesci
— albo wcale sie go nie wyptaca - po ana-
lizie efektow wynikajacych z realizacji za-
fozonych w kampanii KPI.

Michatl Banaszewski z Freundschaft
przedstawia perspektywe ustalania mo-
delu rozliczen na etapie negocjacji. Za-
réwno agencje, jak i dzialy procurementu
zwykle wychodzg od tzw. scope of work
(zakresu prac)iprocent FTE [ang. Full-Ti-
me Equivalent — oznacza ekwiwalent pel-
nego etatu; uzywa sie go do planowania
zasobow, budzetéw i obcigzenia praca
- red]. - Modele, w ktérych kluczowe jest
scope of value - czyli wartoé¢, ktdra do
biznesu klienta ma wnie$¢ agencja, oraz
uzaleznienie od tego jej wynagrodzenia,
wciaz nalezg do wyjatkéw- dodaje Bana-
szewski.

Zdarza sie, ze tzw. success fee po trud-
nych negocjacjach staje sie elementem
wyceny bazowej agencji i jest wyplacane
po osiagnieciu KPI. - Nie jest to dodat-
kowy bonus, lecz czeé¢ pokrywajacego
koszty wynagrodzenia, ktéra agencja
dostanie albo nie. Czesto wiec nie jest
to mechanizm nagradzania doplata,
a raczej karania niedoptatg - precyzu-
je Banaszewski. — Bonusy biznesowe sa
zwykle wyplacane rocznie, wizerunkowe
- kwartalnie lub pétrocznie. Jezeli wiec
stuza pokryciu kosztéw wynagrodzen,
ktére agencja ponosi co miesigc, ma to

wplyw na jej plynnosé finansows.

REALNY WPLYW
Widrozenie modeli efektywnosciowych,
cho¢ teoretycznie wszyscy je preferuja,
napotyka wiele przeszkéd. Naleza do
nich czynniki zewnetrzne, brak pelnej
kontroli nad produktem, bariery proce-
duralne oraz brak zaufania miedzy agen-
cja aklientem.

Podczas tworzenia modelu wynagro-
dzenia agencji trzeba okresli¢ czynniki,
ktére wplywaja na sprzedaz, i ustalié,

ile procent sprzedazy mozna przypisac
dzialaniom agencji. Tworzone sg skom-
plikowane modele, ktére to okreslaja,
uwzgledniajac wiele danych. Dla agencji
jednak zastosowanie modelu CPS [Cost
Per Sale - model rozliczen, w ktérym re-
klamodawca placi dopiero wtedy, gdy
kampania doprowadzi do rzeczywistej
sprzedazy - red.] znajduje zastosowanie
tylko w szczegélnej sytuacji: - Wynagro-
dzenie agencji oparte w calo$ci na suc-
cess fee jest mozliwe tylko wtedy, kiedy
agencja ma realny wplyw na marketing,
czyli obstuguje firme kompleksowo, w za-
kresie mediowym, SEM/SEO, moderacji
- a nie tylko strategii i kreacji. Wszystko
wplywa na finalny efekt, a my musimy
by¢ w stanie tym zarzadza¢ - ttumaczy
Dawid Maj z BeDigital. 30 proc. przycho-
déw tej agencji pochodzi z uméw w cato-
$ci opartych na success fee (tak placs jej
m.in.: Tolpa, Bielenda, PolAnex, 4F, Ed
Red, przy czym Bielenda i Tolpa tylko od
udzialéw wygenerowanych na Google
i Facebooku).

- Jesli odpowiadamy za wiecej niz
za mniej czynnikéw, od ktérych zale-
zy sprzedaz, wtedy taki model ma sens
- zgadza sie Piotr Malita, new business
associate director w Ancy.

Wynagradzanie za efekty wymaga
partnerskiego podejscia i duzego zaufa-
nia po obu stronach. - Marketing jest
tylko jednym z elementéw wplywajacych
na wyniki firmy. Znaczenie majg réwniez
produkt, cena, dostepnos¢, proces sprze-
dazy, dziatania konkurencji czy sytua-
cja rynkowa - zauwaza Karolina Kara$
z Dentsu. — Moze si¢ zdarzy¢, ze konku-
rent wprowadzi nowy produkt, zmieni
strategie cenowa lub zmienia sie warunki
rynkowe. Dlatego bardzo wazne jest ja-
sne okreélenie, ktére wskazniki pozosta-
ja pod wplywem agencji i w jaki sposéb
beda rozliczane. Takie modele wymagajg
wielu ustalen jeszcze przed rozpocze-
ciem wspolpracy. Trzeba odpowiedzie¢
na pytania dotyczace KPI, zrédet danych,
czestotliwo$ci rozliczen czy sposobu
oceny wynikow w dluzszej perspektywie
- dodaje.

»Musimy miec¢ zabezpieczenie na podstawowe wydatki
i pensje. Nie mozemy uzaleznia¢ naszego bytu od
czynnikow, ktdre s3 od nas niezalezne”
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Zawsze proponujemy klientom, by nasze
wynagrodzenie zawierato element powigzany
z wynikami, bo uwazamy, ze dtugofalowo jest
to korzystne dla obu stron

~Szymon Gutkowski, TBWE Warsaw

Klientéw czasem boli, ze przy
gigantycznych zyskach ptaca agencji
duze kwoty, choc¢ sami zarabiaja
wielokrotnie wiecej

~ Dawid Maj, BeDigital

Brak wplywu miedzy innymi na ele-
menty logistyczne i cenowe podkresla
Piotr Potorski z VerdeAgency. - JesteSmy
agencja strategiczno-kreatywna. Dostar-
czamy wazny element procesu sprzeda-
zy, ale niejedyny i nie zawsze decydujacy.
Co z tego, ze zrobimy §wietne pozycjo-
nowanie i §wietng kreacje, jak towar mo-
ze nie trafi¢ na czas do sklepu albo cena
moze nie by¢ dostosowana do mozliwo-
$ci grupy docelowej lub kategorii. To po-
$rednio wplywa na skutecznoé¢ naszych
dzialan, a my na to nie mamy wplywu,
wiec w takiej sytuacji nie mozemy pono-
si¢ konsekwencji, jesli co$ péjdzie nie tak.

Dlatego Potorski uwaza, ze uczciwe
jest polaczenie w wynagrodzeniu podsta-
wy i dodatku. — Musimy mie¢ zabezpie-
czenie na podstawowe wydatki i pensje
- tlumaczy. - Nie mozemy uzaleznia¢ na-
szego bytu od czynnikéw, ktdre sa od nas
niezalezne.

BEZPIECZNA HYBRYDA

Model wynagrodzenia w pelni uzaleznio-
nego od efektow biznesowych ma duzy
potencjal, ale zdaniem Doroty Mazur,
CEO Havas Creative Network, wyma-
ga fundamentalnej zmiany w sposobie
wspolpracy, a nie tylko w rozliczeniach.

- Jestesmy technologicznie gotowi
na taki model. Pytanie, czy rynek jest
gotowy na jego konsekwencje — moéwi
Mazur. - Jesli agencja ma by¢ wspétodpo-
wiedzialna za efekt koncowy, musi mieé
realny wplyw na caly ekosystem. To ozna-
cza zamiane roli podwykonawcy na role
partnera strategicznego z dostepem do
danych, proceséw i decyzji. Tymczasem
zdanie agencji nierzadko nie jest brane
pod uwage, czesto o wielu sprawach nie
jest w ogéle informowana, bo klienci ma-
ja opory przed dzieleniem sie¢ z nig wielo-
ma informacjami lub danymi.

Dlatego, na obecnym etapie rozwoju
rynku, zdaniem Szymona Gutkowskiego
z TBWA Warsaw, wynagrodzenie z wiek-
szym udzialem success fee nie jest do-
bre dla Zadnej ze stron. - Wymagaloby to

wiekszej decyzyjnoéci po stronie agencji
- zaznacza Gutkowski. - A to rodzi pyta-
nie, czy agencja ma wystarczajacy dostep
do danych, a czasem i wystarczajace kom-
petencje, by decydowaé we wszystkich
kwestiach marketingu. Dlatego uwazam,
ze uklad, kiedy success fee pokrywa zysk
lub czeé¢ zysku agencji, jest uczciwy, ale
baza na pokrycie kosztéw powinna byé
stata.

W dojrzalym performance marke-
tingu model hybrydowy to standard.
- 100 proc. success fee spotyka sie dzi$
wlasciwie tylko w prostej afiliacji - thu-
maczy Marta Binczyk, head of perfor-
mance Dentsu Polska. - W przypadku
zaawansowanych kampanii bizneso-
wych podstawa jest stabilne base fee,
ktére w znacznym stopniu pokrywa re-
alny koszt technologii, pracy ekspertéw
icodziennejwspdtpracy z klientem, pod-
czas gdy success fee premiuje dowozenie
nadwyzki. Agencja potrzebuje bezpiecz-
nego budzetu na testowanie nowych
kanatéw, formatéw i grup odbiorcéow.
Gdyby cale wynagrodzenie zalezalo wy-
facznie od wyniku, agencje gratyby bar-
dzo ostroznie i skupialy sie tylko na naj-
prostszych, domykajacych sprzedaz ob-
szarach — a to szybko stopuje skalowanie
biznesu klienta.

Marta Binczyk z Dentsu zwraca uwa-
ge na kluczowa role jakosci danych. - Bez
precyzyjnie ustalonej analityki i jednego
zrédia prawdy w postaci dashboardu mo-
del efektywno$ciowy tatwo sprowadzi¢ do
placenia za konwersje, ktore i tak by sie
wydarzyly — przekonuje. - Zeby success
fee mialo sens, obie strony musza mierzy¢
realng warto$¢ dodang dla marzy, a nie
tylko wskazniki w panelach mediowych.
To wymaga od klienta pelnej gotowosci
do dzielenia sie danymi sprzedazowymi.
Trzeba tez od poczatku uwzglednié¢ ob-
ostrzenia prawne — np. w branzach moc-
no regulowanych - oraz luki w analityce
wynikajgce ze znikajacych cookies czy
wyzwania zwigzane z precyzyjnym przy-
pisaniem zastugi za konwersje.

Zgadza si¢ z tymi spostrzezeniami
Szymon Gutkowski z TBWA Warsaw.
- Przede wszystkim, zeby méc kontro-
lowaé proces wyplacania bonuséw lub
success fee, konieczne jest precyzyjne
okreslanie wskaznikéw, ktére beda o tym
decydowaly, i zapewnienie obu stronom
dostepu do tych samych danych. To
wszystko powinno by¢ ujete w umowie
- podkresla Gutkowski.

Dorota Mazur podkresdla, ze Havas in-
tensywnie inwestuje w narzedzia umoz-
liwiajace takie partnerstwo. — Nasze
podejscie ,,Growth by Desire” opiera sie
na zaawansowanej analityce wspieranej
Al Mierzymy, przewidujemy i optymali-
zujemy komunikacje z precyzja nieosia-
galng jeszcze kilka lat temu - wyjasnia
Mazur. - Ale te narzedzia wymagaja
otwarto$ci ze strony klienta. Wtedy wie-
le rzeczy przechodzi ze sfery uznanio-
wej do sfery faktow — i obie strony zysku-
ja.Jednak nie kazda organizacja jest dzi$
na to gotowa.

WARTOSC PRACY KREATYWNEJ

Jak jednak policzy¢ efekt kampanii wy-
nikajacy z jako$ci kreacji? — To oczywi-
§cie wcigz bardzo trudne, chociazby
w poréwnaniu z obszarem planowania
medidw, gdzie ocena efektdéw jest duzo
prostsza — zauwaza Michal Banaszewski
z Freundschaft.

Weciaz niewiele jest dzialéw procu-
rementu gotowych realnie rozmawiac
z agencjg o wartodci pracy kreatywnej
wycenianej inaczej niz po stawkach go-
dzinowych agencji kreatywnych. Najcze-
§ciej rozmawia sie wylacznie o kosztach
ludzkich, a nastepnie o ich optymalizacji.
Postawa negocjacyjna ,jak najwiecej za
jak najmniej” to wciaz standard celéw
stawianych przed dzialami zakupdéw. Jak
w tej sytuacji negocjowac realne podzie-
lenie sie zyskiem wynikajacym z sukcesu
marki, ktéry dowiozta wybitna strategia
ikreacja?

Skonstruowanie modelu takiego rozli-
czania zawsze jest sprawg indywidualng
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REKLAMA

i musi by¢ dopasowane do celdw, jakie
sobie stawia klient, oraz do wptywu, jaki
agencja moze mie¢ na jego osiagniecie.
Wynik niekoniecznie musi by¢ okresla-
ny wielko$cia sprzedazy — wyjasnia Piotr
Malita z Ancy. — Moze to by¢ wzrost mar-
zy, sukces wejécia do sieci, poszerzenie
portfolio. W zaleznoéci od tego, jakie pro-
blemy ma klient i co my z tym mozemy
zrobié, tak okre$lany jest bonus.

- My dopiero mapujemy taki system
wérod naszych klientéw - potwierdza
Monika Popowska, CEO Ancy. - Dajemy
klientom alternatywe, jesli chodzi o mo-
del rozliczenia, zastanawiamy sie, na
czym te rozliczenia oprzeé. I mam obser-
wacje, ze na poziomie deklaracji klienci
sg bardzo zainteresowani rozliczaniem
za efekty, ale nie zawsze idzie to w parze
z mozliwoéciami.

Popowska podaje przyktad. - Odpo-
wiadali$my kiedy$ za wprowadzenie na
rynek nowej marki kosmetycznej, z kt6-
ra pracowaliémy od poczatku jej istnie-
nia. Zaproponowaliémy klientowi dwa
warianty rozliczania: klasyczny i oparty
na wolumenie sprzedazy. Dostawaliémy
wynagrodzenie, ktére pokrywalo koszty
naszej pracy, a zarobek agencji mial by¢
zalezny od wynikéw: mieli§my dostawaé
okreslony procent od wolumenu sprze-
dazy. Do pewnego momentu klientowi
bardzo sie ten model podobal, ale osta-
tecznie si¢ z niego wycofal.

PRZESZKODY W FIRMACH
— Wspoélpraca na zasadzie success fee jest
mozliwa w Polsce gtéwnie w przypadku
klientéw lokalnych, kiedy szef jest jedno-
cze$nie wlascicielem i moze podjac¢ takg
decyzje. W korporacjach takie postano-
wienia sg czesto poza zasiegiem polskich
menedzer6w - zauwaza Piotr Potorski
z VerdeAgency. Dodaje, ze czesto dodat-
kowa bariera po stronie klienta pojawia
sie w dziale procurementu i finanséw, bo
rozliczanie sie z agencja w zaleznoéci od
wynikéw wymaga stworzenia nowych
zasad, nowych i czesto skomplikowa-
nych modeli, okreélenia KPI i wielu r6z-
nych parametréw, ktére muszg zostac
spelione. - Ponadto marketing nie za-
wsze jest strong decydujaca w organiza-
cjiijego zyczenia oraz potrzeby wcale nie
musza by¢ brane pod uwage - zauwaza
Potorski.

- Bardzo czesto staboé¢ dziatéw mar-
ketingu w organizacjach wiele proceséw

»Wspolpraca na zasadzie
success fee jest mozliwa
w Polsce glownie

w przypadku klientow
lokalnych”

utrudnia lub wrecz czyni niemozliwymi
- zgadza sie Piotr Malita z Ancy. — Mar-
keting bardzo chce, ale nie dostaje zgody
od dzialu sprzedazy, od procurementu,
od zarzadu, bo dla 0séb z tych dzialéw to
tylko dodatkowy klopot.

— Nikt sie nie zastanawia nad marka na
tym poziomie. Dlatego nie ma zrozumie-
nia, jaki system dzialatby najlepiej — doda-
je Michat Banaszewski z Freundschatt.

Czesto barierg jest takze koniecznosé
stworzenia skomplikowanego modelu
oceniajacego wplyw pracy agencji na wy-
niki: za co agencja odpowiada i jak wobec
tego nalezaloby przeliczy¢ sukces kam-
panii w odniesieniu do jej pracy. Szymon
Gutkowski z TBWA Warsaw wyjas$nia
réznorodno$¢ stawianych celéw. — Sg cele
biznesowe (jak sprzedaz, udzialy rynko-
we, zyski) i wizerunkowe (ktére wymagaja
np. badan pokazujacych wzrosty na okres-
lonych wskazZnikach), oraz te oceniajg-
ce poziom satysfakcji ze wspdtpracy itp.
—wylicza. — Na podstawie kombinacji tych
czynnikéw klient wyptaca nam bonus lub
dotykanas tzw. malus, czyli niewyptacenie
czesci wynagrodzenia. Przy umowie z ma-
lusem, zeby dosta¢ caloéé, trzeba spemic
okreslone oczekiwania i zrealizowacé cele.
Wazne jest, by cele postawione agencji
byly takie same lub zbiezne z celami, jakie
stawia marketingowi zarzad.

BARIERA MENTALNA

Podstawg wprowadzania modeli uzalez-
nionych od wynikéw sa zapisy w umo-
wach, wzajemne zaufanie oraz traktowa-
nie agencji jako partnera biznesowego.
Nawet w sytuacjach, gdy model success
fee przynosi zalozone rezultaty, proble-
mem bywa zaakceptowanie przez klien-
ta skali wynagrodzenia agencji, kiedy jej
procentowy udzial przeklada sie na bar-
dzo wysokie kwoty.

Czesto klienci w czasie przetargu pro-
sza o performatywng metode rozliczen —
bo juz na tym etapie sie boja, ze agencja
zarobi za duzo.

- Mieli§my w agencji przypadki, gdy
zaczynali§my od symbolicznego tysig-
ca zlotych, a dzieki naszej pracy klient
osiagnal spektakularny sukces, rozwija-
jac sie¢ sprzedazy i dystrybucje — méwi
Dawid Maj z BeDigital. - W modelach
opartych na prowizji miesieczne wyna-
grodzenie agencji potrafilo punktowo
wynie$¢ nawet 700 tys. z1. Moim zdaniem
to bardzo dobrze §wiadczy o naszej efek-
tywnosci.

Maj zauwaza jednak, ze taki skok skali
wigze sie z powszechnym na rynku para-
doksem. - Klientéw czasem boli, ze przy
gigantycznych zyskach placa agencji du-
ze kwoty, cho¢ sami zarabiajg wielokrot-
nie wiecej. To kwestia bariery mentalnej,
anie problemoéw z platnosciami.

W praktyce klienci réznie podchodza
do tej kwestii. — Czes¢ klientéw przecho-
dzi do innej agencji na stalym fee albo
proponuje nam taka zmiane. Inne firmy
buduja strukture in-house (z takimi part-
nerami nadal wspdlpracujemy w wez-
szych zakresach). Zdarza sie tez, Ze po
zmianie partnera wyniki spadajg i marka
wraca do nas na nieco mniejszy success
fee — wylicza Maj. Dodaje: — Taki model
nie moze sie klientowi nie spinac, ale klu-
czowe jest przepracowanie tej bariery.
Ogromna silg jest tu synergia z naszym
wewnetrznym modelem premiowym.
Jesli pracownik ma profit share z agencja,
a agencja z klientem, calkowicie niwelu-
jemy konflikt intereséw i gramy do jednej
bramki.

- Coraz czeéciej juz na etapie przetar-
gu klienci oczekuja, aby cze$¢ wynagro-
dzenia byla powigzana z realizacja kon-
kretnych KPI biznesowych. To naturalny
kierunek rozwoju rynku. Jednak jego przy-
szlo$¢ nie polega na zastgpieniu jednego
modelu wynagradzania drugim, ale na
elastycznym laczeniu réznych rozwigzan
dopasowanych do specyfiki biznesu klien-
ta — zauwaza Karolina Kara$ z Dentsu.

- Wigksza rola success fee w rozlicza-
niu sie klientéw z agencjami to pochodna
dojrzalosci rynku i zrozumienia, ze naj-
lepiej sprawdza sie partnerstwo — méwi
Monika Popowska z Ancy.

Studzi nieco optymizm Michat Bana-
szewski z Freundschaft: — Nie oszukujmy
sie: w praktyce nadal jesteémy na etapie
walki o pokrycie kosztéw stalych, mierzac
sie z oczekiwaniem ciaglego kalibrowania
i poszukiwania oszczednoSci. ¢

a.malkowska@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
Wyposazona 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 latach 2024, 2025 oraz w 2026 roku
- prestizowego wydarzenia, ktére gromadzi lideréw opinii,
dziennikarzy i przedstawicieli Swiata kultury.

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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FASCYNUJACY ZAWOD

Rozmowa z
Ad Marketerem Roku 2025

Zostal Pan Ad Marketerem Roku 2025, gratuluje!

To ogromne i bardzo osobiste wyrdznienie. Traktuje je jednak
przede wszystkim jako sukces catego zespotu marketingu McDo-
nald’s. Od kilku lat konsekwentnie stawiamy sobie ambitny cel:
tworzy¢ marketing odwazny, wyrazisty i naprawde zauwazalny.
Chcemy prowokowa¢ emocje, wywolywac dyskusje i by¢ obecni
w codziennych rozmowach naszych go$ci. Ciesze sie, ze dostrze-
gaja to nie tylko konsumenci, ale réwniez branza. Ta nagroda
podsumowuje kilka lat intensywnej pracy, ale tez wyjatkowo
udany rok. Najwieksza satysfakcje daje mi to, Ze nasze kampanie,
ktdére zostaly zauwazone, przebily sie tez do §wiadomosci na-
szych odbiorcéw. Wiasnie o taki wplyw zawsze walczymy.

Czy docenienie przez branze, przez ludzi, z ktérymi Pan
wspélpracuje lub ktérzy chcieliby z Panem wspélpracowac,
maszczegolne znaczenie?

Zdecydowanie tak. Uznanie ze strony branzy ma szczegdlng
warto$¢. Eksperci doskonale wiedzg, ile pracy, odwagi i czesto
trudnych decyzji stoi za kazda kampania. Znajg kulisy tego
procesu, rozumiejg jego ztozono$¢ i wiedza, jak wiele elemen-
téw musi zadziataé, by zlozylo sie to na sukces. Wlasnie dlatego

, CMO McDonald’s Polska,

budowania portfolio, komunikacji czy do§wiadczenia marki sg
tutaj inne, ale wlasnie to sprawia, ze ta praca jest tak interesujaca.
Na poczatku odpowiadal Pan za kategorie Maestro, Supreme
Chicken i Family. Latwo bylo przejéé od zarzadzania katego-
riami do odpowiedzialno$ci za cala marke?

To bylo bardzo naturalne przejscie. Gdy dotaczylem do McDo-
nald’s, odpowiadatem za dwie najwieksze kategorie biznesowe,
wiec od poczatku mialem mozliwo$¢ doglebnego poznania firmy,
jej specyfiki i sposobéw dziatania. Te pierwsze dwa lata byly dla
mnie niezwykle cenne. McDonald’s jest calym systemem opar-
tym na ogromnym do$wiadczeniu i wiedzy budowanej przez
dekady. Oczywiscie przejScie z roli category managera do funk-
cji CMO i czlonka zarzadu oznacza zmiane perspektywy. Jestem
marketerem z krwiiko$ciinadal najbardziej ekscytuje mnie two-
rzenie kampanii oraz ich realizacja. Jednak rola dyrektora mar-
ketingu wymaga przede wszystkim skupienia si¢ na zespole i na
tym, wjaki spos6b razem pracujemy.

Mam szcze$cie pracowaé z fantastycznymi ludZzmi — ambit-
nymi, kreatywnymi i pelnymi energii. Od poczatku zalezalo mi
na tym, by da¢ im przestrzen do dzialania, podejmowania de-

Jestem marketerem z krwi i kosci i nadal najbardziej ekscytuje mnie
tworzenie kampanii oraz ich realizacja

takie wyrdznienie cieszy podwdjnie. To sygnal od ludzi, ktérzy
naprawde rozumiejg nasza prace.

Ma Pan doswiadczenie z pracy w Unileverze i PepsiCo. Jak
wyglada przejicie z FMCG do sieci restauracji, dodatkowo
takiej, ktora jestlove brandem?

Mialem szcze$cie pracowaé¢ w $wietnych organizacjach
iz kazdej wyniostem bardzo duzo. FMCG nauczylo mnie przede
wszystkim bezkompromisowego skupienia na konsumencie
- analizowania insightéw, okazji i realnych potrzeb. Ten sposéb
myélenia jest w McDonald’s réwnie wazny. Najwigksza réznica
dotyczy jednak do$wiadczenia marki. Oczywiscie goscie uwiel-
biajg nasze burgery, frytki czy kawe, ale wizyta w McDonald’s to
co$ znacznie wiecej. Skladajg sie na nig emocje taczace sie z wi-
zyta, osobistymi historiami i wspomnieniami oraz konkretnymi
do$wiadczeniami zwiazanymi z marka. Tego budowania relacji
z marka branza mogtaby sie uczy¢ od McDonald’s. Na tym polega
love brand. To sprawia, ze marketing nie konczy sie na komuni-
kacji produktu. Przejscie z FMCG do gastronomii bylo dla mnie
niezwykle inspirujace. Lubie sie uczy¢ i szuka¢ nowych wyzwan,
dlatego zmiana kategorii okazala si¢ ekscytujgca. Mechanizmy

cyzji i rozwijania wlasnych pomystéw. Uwazam, ze wlaénie taka
autonomia buduje silny zespdl. A silny zespét przekiada sie na
silny marketing i dobre wyniki biznesowe.

Jak nawiguje sie w tak duzej organizacji? Czy do§wiadczenie
uczy, kiedy warto mocniej forsowa¢ swoje stanowisko, a kie-
dy odpuscic?

W duzej organizacji kluczowe jest to, zeby wszyscy grali do
jednej bramki. W McDonald’s bardzo pomaga to, ze cala firma
jest mocno skoncentrowana na gosciach i biznesie. To element
naszej kultury i punkt odniesienia przy podejmowaniu decy-
zji. Ogromng wartoScig sg takze ludzie. W McDonald’s pracu-
je wiele oséb z wieloletnim doswiadczeniem, ktére doskonale
rozumieja ten biznes. Wraz ze swoim zespolem bardzo czesto
korzystam z ich wiedzy i perspektywy. Wszyscy mamy §wiado-
moé¢, ze pozycjaMcDonald’s w Polsce to efekt ponad 301at kon-
sekwentnej pracy wielu zespotéw.

Najwazniejsza jest jednak kultura organizacyjna. Daje prze-
strzen do eksperymentowania, otwartych dyskusji i kwestiono-
wania utartych schematéw. Dzieki temu mozemy podejmowaé
odwazne decyzje i stale rozwija¢ marke.
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McDonald’s w Polsce jest bardziej globalna marka z lokalny-
mi adaptacjami czy lokalna marka dzialajaca pod globalny-
mi zlotymi lukami?

Lokalnoé¢ jest dla nas kluczowa i to wlaénie ona stanowi
o sile McDonald’s w Polsce. Jestesmy globalng marka, ale budo-
wang lokalnie. Zdecydowang wiekszo$¢ komunikacji tworzy-
my w Polsce, wiele produktéw rozwijamy z mysla o potrzebach
i preferencjach polskich konsumentéw. Mamy duza swobode
wksztaltowaniu menu i sposobu komunikacji marki na naszym
rynku. Uwazam to za jeden z fundamentéw naszego sukcesu.
Dzieki temu McDonald’s nie jest postrzegany jako zewnetrzna,
$wiatowa marka, ktéra po prostu dziata w Polsce. Jeste§my bli-
sko swoich go$ci, rozumiemy ich potrzeby i budujemy z nimi re-
lacje oparta na zaufaniu. Wedlug wewnetrznych danych ponad
potowa Polakéw ufa marce McDonald’s. Ogromna role odgrywa
réwniez nasz model biznesowy. Ponad 90 procent restauracji
prowadza franczyzobiorcy silnie zwigzani z lokalnymi spolecz-

AD MARKETER ROKU

potrzeby i angazowac sie w inicjatywy wazne dla mieszkancow.
A nasi pracownicy, niemal 38 tys. 0s6b, sa naszymi najlepszymi
ambasadorami.

Na nagraniu promujacym wielkiego Big Archa prezes Chris
Kempczinski ugryzl tylko maly kawalek. Nagranie blyska-
wicznie stalo si¢ wiralem, interauci si¢ $miali, cho¢ w efekcie
sytuacja okazala sie dla McDonald’s korzystna - zainterso-
wanie Big Archem wzrosto.

Social media zyja wltasnym zyciem i takie sytuacje sa dzis$ na-
turalnym elementem funkcjonowania marki. W Polsce réwniez
pojawialy sie nawigzania do tego nagrania, ale nie mialy wiek-
szego wplywu na odbidr naszej kampanii. Wrecz przeciwnie
- mam wrazenie, ze wzbudzily zaciekawienie produktem. To
pokazuje, jak bardzo bliska relacje mamy z naszymi go§¢émi, co
sprawia, ze internetowe dyskusje czeSciej powodujg zaintere-
sowanie ofertg niz kryzys wizerunkowy. Kilka lat temu mocno
postawiliSmy na rozwéj naszej obecnoéci w social mediach.

fot. Tomasz Puchalski

no$ciami. Dzigki temu mozemy szybko reagowa¢ na lokalne Zalezalo nam, zeby komunikowa¢ sie w sposéb jak najbardziej —
- __________________________________________________________________________________________________________________
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natywny dla tych kanaléw - jezykiem, ktérym postuguja sie
nasi odbiorcy. Dzieki temu zbudowali$my autentyczng relacje
z fanami. Widacé to szczegdlnie przy premierach — social media
bardzo szybko wypelniajg sie recenzjami, testami i opiniami
uzytkownikéw.

Dostrzegam dzi$ trzy gtéwne dzialania reklamowe McDo-
nald’s: Burger Drwala, wspolprace z artystami oraz reklamy
Maestro z Michalem Zebrowskim i Borysem Szycem.

Burger Drwala jest polskim fenomenem. Czesto jesteSmy
pytani, jak udato sie nam zbudowac¢ tak silna pozycje lokalnego
produktu. Mysle, ze zadecydowalo o tym kilka elementéw.

Po pierwsze — konsekwencja. Burger Drwala jest obecny
w naszych restauracjach od kilkunastu lat i przez ten czas stal
sie stalym elementem kalendarza wielu Polakéw. Dzi$ pytania
0 jego powrdt pojawiaja sie juz latem. Kluczowym momen-
tem byl jednak okres 2017-2018, kiedy zmieniliSmy sposéb
my$lenia o tej kampanii. Odeszliémy od czysto produktowej
komunikacji i zaczeliSmy budowa¢ platforme ,Lepsza strona
zimy”, oparta przede wszystkim na emocjach i do$wiadcze-
niach. Dlatego dzi$ Burger Drwala jest czym$ znacznie wiecej
niz sezonowym produktem. Stal sie¢ kulturowym zjawiskiem
i pretekstem do wspélnego przezywania poczatku zimowego

ZWYCIEZCA

Poczatkowo byta przede wszystkim narzedziem promocyj-
nym i ten aspekt nadal pozostaje bardzo wazny. To skuteczny
sposo6b na dostarczanie naszym gosciom dodatkowej wartosci.
Dzi$ jednak jej rola jest znacznie wigksza. Traktujemy aplikacje
przede wszystkim jako narzedzie budowania dlugotermino-
wej relacji z goéémi. Nie chcemy, aby byla wytacznie miejscem
z kuponami i promocjami. Zalezy nam, by stanowila integral-
na cze$¢ doswiadczenia marki i towarzyszyla naszym najwiek-
szym aktywno$ciom. Dlatego praktycznie kazda duza kampa-
nia ma réwniez swdj wymiar w aplikacji. Dobrym przyktadem
jest wspolpraca z Bambi, w ramach ktérej zorganizowaliSmy
pierwszy koncert w restauracji McDonald’s. Osoby, ktére nie
zdobyty biletéw, mogly obejrze¢ wydarzenie wlasnie w aplika-
cji. Podobnie bylo podczas ubieglorocznej kampanii Burgera
Drwala, kiedy przygotowali§my miejska gre oparta na ,ciepli-
kach”. Uzytkownicy mogli odwiedzaé wybrane lokalizacje, zdo-
bywac punkty i odbieraé¢ nagrody.

Chcemy, aby aplikacja byla miejscem, ktdre przez caly rok
zyje i dostarcza goéciom réznorodne doswiadczenia oraz real-
na warto$¢é, wykraczajaca daleko poza oferte promocyjna.
Wspélprace z artystami — Mata, Ralphem Kaminskim czy
Bambi - staly si¢ duzymi wydarzeniami kulturowymi.

Nie poprzestajemy na angazowaniu artystow do kampanii - tworzymy

sezonu. Platforma ,Lepsza strona zimy” réwniez ewoluowala.
Poczatkowo skupiali$my sie przede wszystkim na komunika-
cji idei, dzi§ bardzo mocno angazujemy konsumentéw w re-
alne doswiadczenia. Od kilku lat premierze Burgera Drwala
towarzyszy otwarcie restauracji, w ktorej jest start Burgera
Drwala. Za kazdym razem w takich aktywacjach uczestnicza
dziesigtki tysiecy os6b.

Jak sie Pan czul po zdobyciu Zlotego Lwa w Cannes za kam-
panie ,,Burger Drwala wraca, by pokolorowa¢é zime”? Zrobi-
liScie ja z agencja TBWA Warsaw (dawniej DDB Warszawa),
ktéra wspolpracowala z Papaya Films, OMD oraz Panami
Programistami.

To byto absolutnie wyjatkowe doswiadczenie. Dla wielu mar-
keter6w Zloty Lew w Cannes jest zawodowym marzeniem i jed-
nym z najwazniejszych wyréznien, jakie mozna zdoby¢. Kampa-
nia, zaktdra otrzymali$my Ztotego Lwa, byta efektem ogromnego
zaangazowania nie tylko zespolu McDonald’s, ale takze naszych
partneréw agencyjnych. Zawsze podkreslam, ze pracujemy jak
jeden zespdt. Wspdlnie dyskutujemy, wzajemnie kwestionujemy
swoje pomysly i jeste$my otwarci na odwazne rozwigzania. Takie
podejscie jest dla nas kluczowe. Nagroda w Cannes byla potwier-
dzeniem, ze warto stawia¢ na odwazny, kreatywny marketing
ikonsekwentnie realizowa¢ wlasng wizje marki. To byl powdd do
dumy dla catego zespotu McDonald’s Polska.

Jak duze znaczenie ma dla Was aplikacja?

Aplikacja jest jednym z naszych kluczowych elementéw
i od lat konsekwentnie inwestujemy zaréwno w jej rozwdj, jak
iwbudowanie zaangazowania uzytkownikéw.

W przypadku Maty i Bambi timing byl wrecz idealny. Jak do-
brze trafia¢ z wyborem artystow?

Punktem wyj$cia byt bardzo prosty insight: McDonald’s jest
marka demokratyczng i wlgczajacg. Niezaleznie od tego, czy
ktos jest globalng gwiazda, ma miliony obserwujacych, czy po-
zostaje poza $wiatem show-biznesu - kazdybywawMcDonald’s
ikazdy ma swoje ulubione zaméwienie. To wlaénie na tym zbu-
dowali$my platforme wspélpracy z artystami.

Przy wyborze partnerdw nie kierujemy sie wylacznie ich po-
pularnoscia. Szukamy osdb, ktérych wartosci sg spéjne z war-
to$ciami marki. Co réwnie wazne, nie poprzestajemy na anga-
zowaniu artystéw do kampanii - tworzymy ja razem z nimi. To
sprawia, ze te projekty tak silnie rezonujg z odbiorcami. Mata
byl poczatkiem tej historii. Ralph Kaminski reprezentowat zu-
pelnie inny $wiat - zalezalo nam, by pokazaé¢ réznorodnosé
oraz otwarto$¢ marki.

Z kolei Bambi byta dla nas niezwykle interesujaca, poniewaz
wniosta do polskiej kultury $wieza energie i odwaznie budowa-
fa pozycje w przestrzeni zdominowanej przez meski rap. W tym
przypadku §wiadomie postawiliémy na mloda generacje, szcze-
gblnie pokolenie Z. WiedzieliSmy, ze Bambi jest artystka nie-
zwykle wazng dla tej grupy, nawet jesli jej rozpoznawalnosc¢
poza nig byla jeszcze ograniczona. Nie traktowali$my tego jako
ryzyka, ale jako dodatkowa warto$¢. Bambi od lat byta fanka
McDonald’s i nuggetséw, dlatego od poczatku budowali$my
kampanie wokét jej prawdziwych preferencji. Duzg swobode
dali$my sobie réwniez przy projektowaniu menu, merchu i ca-
fego doswiadczenia wokét kampanii. Kazdy element — od pro-
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duktéw po koncert — byt spdjny z jej osobowoscig i sposobem
komunikacji.

Czy pokolenie Z wymusza na markach wieksza autentycz-
nosé?

Marki, ktdre chcg utrzymac silng pozycje przez lata, musza
by¢ autentyczne i konsekwentne niezaleznie od tego, do jakie-
go pokolenia méwia. Fundamentem zawsze sa wartosci i spoj-
noé¢ z DNA marki. Prawdziwym wyzwaniem jest natomiast
ciggle odpowiadanie na zmieniajace sie oczekiwania i trendy.
Pokolenie Z zdecydowanie podniosto poprzeczke. To generacja
niezwykle wyczulona na brak autentyczno$ci i bardzo szybko
weryfikujaca deklaracje marek. I uwazam, ze to bardzo dobra
zmiana. Wymusza na marketingu wieksza kreatywnos$¢, od-
wage i przede wszystkim szczero$¢. Dzi§ marka musi by¢ wia-
rygodna w wielu réznych kanatach i kontekstach jednoczesnie.
Nie wystarczy juz jedna dobra kampania.

Wszed} Pan do marketingu w trudnym momencie - w czasie
wysokiej inflacji i rosnacych cen.

Ostatnie lata byly ogromnym wyzwaniem dla calego rynku.
Mieliémy do czynienia z kryzysami, ktére wplynely praktycznie
na kazda branze, nie tylko gastronomie. Dostepno$é byla i po-
zostaje jednym z fundamentéw marki McDonald’s. To si¢ nie
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turowo istotna. JesteSmy marka masowa, z czym wigzg sie
okreslone oczekiwania. Jednocze$nie wiemy, ze §wiat i konsu-
menci zmieniaja si¢ w bardzo szybkim tempie. Dlatego lubimy
testowa¢ pomysly, wchodzi¢ w nowe obszary kultury i czasem
podejmowac nieoczywiste decyzje. Nawet jesli nie kazdy eks-
peryment koniczy sie pelnym sukcesem, zawsze jest zrédlem
cennych doswiadczen. Nie mamy tez problemu z tym, ze dana
aktywacja jest poczatkowo skierowana do wezszej grupy od-
biorcow. Czesto traktujemy ja jako okazje do pokazania szerszej
publiczno$ci nowych twércdw, idei czy zjawisk kulturowych. To
pozwala nam pozostawaé marka otwartg, ciekawg Swiata i bli-
ska réznym spolecznosciom. Wiasnie ta otwartoé¢ daje nam
swobode twdrczg i sprawia, Ze mozemy stale redefiniowaé spo-
s6b, w jaki komunikujemy marke i jej role w kulturze.

Co jest dla Pana najwiekszym wyzwaniem: presja wyniku,
tempo zmian, zarzadzanie zespolem czy oczekiwania wobec
marki?

Przy marce takiej jak McDonald’s presja i wysokie oczeki-
wania sg czym$ naturalnym. Dobrym przyktadem jest Burger
Drwala. Co roku slysze pytania: ,,Czym zaskoczycie tym ra-
zem?”. Kazda kolejna kampania jest poréwnywana z poprzed-
nig, a poprzeczka nieustannie sie podnosi.

Jja znimi. To sprawia, Ze te projekty tak silnie rezonujaq z odbiorcami

zmienia. Dlatego bardzo mocno pracujemy nad tym, aby nasi
goécie nadal otrzymywali dobrg warto$¢ za swoje pienigdze.
Rozwijamy oferte tak, aby byla przystepna dlaréznych oséb, od-
powiadata na zréznicowane potrzeby oraz mozliwosci finanso-
we. Stawiamy na szerokie portfolio produktéw, obecnos$é wréz-
nych segmentach cenowych oraz rozwigzania takie jak Super
Combo czy platforma 2 for U, przez ktére oferujemy atrakcyjna
warto$¢ w czasach rosnacych kosztdw zycia. Istotng role odgry-
wa réwniez aplikacja, dzieki ktérej mozemy dostarczaé dodat-
kowe promocje i jeszcze lepiej dopasowywac oferte do potrzeb
uzytkownikdow.
Jak wyglada praca z agencjami? Gdzie konczy sie brief, a za-
czyna partnerska wspélodpowiedzialno$éé za pomyst?

Wspdtodpowiedzialno$¢ zaczyna si¢ juz na samym poczatku
procesu. Od lat budujemy bardzo bliskie relacje ze swoimi part-
nerami. Nie jesteSmy organizacja, ktéra czesto zmienia agencje.
Jesli decydujemy sie na wspdtprace, myslimy o niej dlugofalowo.
Wierze, ze wlasnie to jest jeden z kluczowych powodéw naszych
sukceséw. Wspdlnie odpowiadamy zaréwno za kampanie, kt6-
re zdobywajg nagrody i osiagajg Swietne wyniki biznesowe, jak
iza projekty niespelniajace wszystkich oczekiwan. W takich sy-
tuacjach razem analizujemy rezultaty, wyciagamy wnioski i szu-
kamy jeszcze lepszych rozwigzan.
Jak podchodzicie do bardziej niszowej komunikacji i dzialan
osadzonych w niszowej kulturze?

To przede wszystkim kwestia odwagi kreatywnej i otwar-
toci. Dajemy sobie przestrzen do eksperymentowania, bo
wierzymy, ze tylko w ten spos6b marka moze pozostawa¢ kul-

Staram sie skupi¢ na stworzeniu czego$ wartosciowego, od-
waznego i interesujgcego. Jeéli damy sobie przestrzen na kre-
atywno$¢ i eksperymentowanie, dobre wyniki zwykle sg tego
konsekwencja. Najwiekszym wyzwaniem jest dla mnie zarza-
dzanie ogromna liczbg pomystéw. McDonald’s to marka, ktéra
angazuje praktycznie wszystkich. Kazdy ma pomyst na nowego
burgera, kampanie czy ambasadora marki. To niezwykle budu-
jace, ale wymaga umiejetnosci podejmowania decyzji i konse-
kwentnego wybierania tych inicjatyw, ktore najlepiej odpowia-
daja strategii.

Jakiej rady udzielilby Pan mlodemu marketerowi, ktéry
chcialby pracowa¢ przy najwiekszych markach?

Gdybym mial wskaza¢ jedna najwazniejsza ceche, ktéra
warto rozwijaé, bylaby to ciekawo$¢é. Marketing nie opiera sie na
prostych odpowiedziach. Rzadko istnieje jedno wtasciwe roz-
wigzanie. Konsumenci si¢ zmieniaja, pojawiaja sie nowe kanaly
komunikacji, ewoluuja wartosci i oczekiwania. Bez naturalnej
ciekawosci bardzo trudno jest by¢ skutecznym w diugim okre-
sie. Kazdy rok traktuje jak kolejny etap nauki. Staram sie nie-
ustannie obserwowac zmiany i rozumieé, dokad zmierza §wiat.
Dzi$ tematem jest cho¢by sztuczna inteligencja, ktdra juz zmie-
nia sposéb funkcjonowania konsumentéw i marek. Ciekawosé
pozwala mi nie tylko szybciej dostrzega¢ nowe trendy, ale takze
patrze¢ szerzej. Wspdlczesny marketer nie odpowiada wylacz-
nie za komunikacje. Powinien rozumie¢ caly biznes i aktywnie
wplywac na jego rozwdj. Wilasnie polaczenie odpowiedzialno-
$ci biznesowej z kreatywno$cia sprawia, ze ten zawdd jest tak
fascynujacy. &

Rozmawiat Kacper Peresada
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Rozmowa z JANEM DYBUSEM, creative and business development lead
i rezyserem w Papaya Films, zwyciezcg AD WO/MAN w kategorii Young

Chcialem zaczaé wywiad od jakich$ kontrowersji z Toba
zwigzanych, ale niczego nie znalazlem. Zacznijmy wiec tra-
dycyjnie: jak sie czules, kiedy sie dowiedziales, ze dostajesz
nagrode AD WO/MAN Young?

Przede wszystkim bylem zaskoczony. Jak wielu mlodych
ludzi mam poczucie, ze bardzo trudno wej$¢ do tej branzy, od-
naleZ¢ sie w niej i przebi¢ obok osdb, ktdre od lat wyznaczaja
standardy i byly dla nas inspiracja. Dlatego w ogdle nie zakla-
dalem, ze ludzie z branzy wiedzg, kim jestem. PdZniej czytalem
uzasadnienia werdyktu i to bylo dla mnie ciekawe do§wiadcze-
nie - okazalo sig, ze kto$ nie tylko zna moja prace, ale tez kojarzy
moje nazwisko. To bylo naprawde bardzo mile. Najsilniejszym
uczuciem byto jednak zaskoczenie.

Czujesz, ze zapracowale$ na te nagrode?

Tak, mysle, Ze ta nagroda jest efektem pracy, ktéra wlozylem
wostatnie lata. Od kiedy jestem w tej branzy, naprawde daje z sie-
bie 120 procent. Ciesze sig, ze kto$ to zauwazyl. W stosunkowo
mlodym wieku - cho¢ zabrzmi to troche nieskromnie — udato
mi sie zrealizowa¢ sporo projektow: serial fabularny, film doku-

Napisalem mail do Wojtka Skiby, executive producera w lon-
dynskim biurze Papai, z pytaniem, czy spotka sie ze mna na ka-
we. Studiowatem i pracowalem wtedy u jubilera, naprawiatem
zegarki. Miatem komputer za lada i miedzy kolejnymi klientami,
za zgoda menedzera, czasem robilem co$ dla siebie, w zwigz-
ku ze studiami. Napisalem, zZe kocham reklame, uwazam ja za
sztuke i chciatbym z nim porozmawiaé. Odpisal: ,,Dobra, chodz,
pogadamy”. Spotkali$my sie w Soho House na Shoreditch. To byt
pierwszy raz, kiedy zobaczylem ten aspiracyjny §wiat reklamy od
§rodka. Chyba ztapaliémy dobry kontakt, bo pdzniej Wojtek za-
dzwonil do Kacpra i powiedzial, Ze jest taki mlody chlopak, z kté-
rym warto pogadac.

Ambicjaiup6r Ci pomagaja? Umiesz sie pogodzi¢ zodmowa?

Na poczatku kazda odmowa czy przegrany przetarg bardzo
mnie bolaly. Pamietam, ze po pierwszych porazkach dlugo do-
chodzilem do siebie. Dzisiaj patrze na to zupetnie inaczej. Prze-
grang traktuje jak lekcje. Zastanawiam sie, dlaczego co$ sie nie
udalo i co moge zrobi¢ lepiej nastepnym razem. Bardzo lubie to,
corobie, wiec jesli wnioski z porazki moga sprawic, ze czesciej be-

Kacper nie ma czasu na dlugie maile. Pomyslalem, Ze jesli chee
zwraocic jego uwage, musze zrobié cos, co go zaciekawi

mentalny oraz serial dokumentalny. Dodatkowo pewnie z pie¢-
dziesigt reklam i troche teledyskéw. To wszystko kosztowato
mnostwo czasu, energii i nieprzespanych nocy. Dlatego czuje, ze
tanagroda jest wypracowana i zastuzona.
Papaya od poczatku byla Twoim celem? Skad wzielo sie to
przywiazanie do tej firmy i do Kacpra?

Studiowalem w Anglii i poczatkowo planowatem tam zostac.
COVID troche pokrzyzowal te plany, wiec wrécilem do Polski.
Przez caly okres studidw, kiedy przyjezdzalem na wakacje, zgta-
szalem sie do Papaya New Directors. Chyba cztery lata z rzedu.
Ani razu sie nie dostalem. Chodzitem za to na Kreatywne Piatki,
rézne wyklady, staralem sie by¢ jak najblizej tej firmy. Bylo w niej
co$, czego nie widzialem w innych domach produkeyjnych.
Mialem poczucie, Ze reklama jest tam traktowana nie tylko jako
biznes, ale tez jako forma sztuki filmowej. Byt tez Kacper — wte-
dy postac troche mityczna. Dla mnie byl lokalnym wizjonerem
i bardzo mnie to pociagato. Konczac studia, wiedzialem, ze chce
go pozna¢ i z nim pracowaé. Wymyslitem wiec, Ze napisze prace
licencjacka o Papai. To byt mdj sposéb, zeby otworzy¢ sobie do

de na planie i bede robit lepsze rzeczy, to staram si¢ z niej wyciag-
na¢ maksimum.

Z czasem przyszla tez wieksza dojrzalo$¢. W naszej branzy
tatwo przynies$¢ prace do domu, dlatego $wiadomie staram sie
tego nie robié. Jedli wydarzylo sie co$§ zabawnego, to opowiem
to swojej narzeczonej, ale frustracji ani dlugich rozméw o pracy
bardzo staram si¢ nie przenosi¢ do zycia prywatnego. JesteSmy
razem od poczatku mojej drogi w branzy, wiec przeszliémy juz
przez wszystko: od mojego miesiecznego wyjazdu na zdjecia pod
Everest z Krychowiakiem po okresy, kiedy siedzialem w domu, bo
nie bylo zadnych projekt6w. Bez niej pewnie juz dawno nie praco-
walbym w branzy.

Zaczynale$ od making ofé6w z cudzych planéw filmowych.
Czego nauczyl Cie ten etap?

Datl mi bardzo duzo. Kiedy poszedtem na pierwsze spotkanie
z Kacprem Sawickim, mialem 22 lata i bylem przekonany, ze od
razu zrobi ze mnie rezysera. Od poczatku bytem totalnym fanem
tej branzy. Znalem nazwiska operatoréw i rezyseréw reklamo-
wych, ogladalem ich prace. Kiedy pierwszy raz trafilem na plan

nich drzwi. Daniela Jaroszka, to byto dla mnie jak spotkanie z gwiazdg. P6z- —
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niej przez chwile bylem jego asystentem i mogtem sie od niego
uczy¢. A od Kacpra uslyszatem na poczatek tylko: ,Na to trzeba
sobie zapracowal”.

Robienie making oféw nauczylo mnie przede wszystkim funk-
cjonowania na planie. Tego, jak sie zachowywac w ekipie, jak pra-
cowaé z ludzmi i realizowa¢ swéj material, nie przeszkadzajac
innym. Poznalem mndstwo 0séb i zrozumialem, jak ten Swiat
dziala od §rodka. To zreszta sprawdzona droga. Wielu §wietnych
operator6ow i twdércow zaczynalo wlasnie od making of6w.

Pamietam tez moment, ktéry wiele zmienil. Kacper wystal
mnie na plan teledysku Daniela Jaroszka dla Darii Zawiatow i po-
wiedzial tylko: ,Zréb to inaczej”. Zamiast standardowej relacji
przygotowatem czarno-biaty dokument o przemocy domowe;j.
To go zaintrygowalo i chyba wtedy zobaczyl, ze prébuje opowia-
dac historie, a nie tylko dokumentowa¢ plan. I tak mam do dzis.
Niezaleznie od zadania zawsze szukam czego§ wiecej. Jesli robisz
tylko to, czego od ciebie oczekuja, daleko nie zajdziesz.
Slyszalem, ze przy elevator pitchu dla Kacpra zrobite$ filmik
z Waszymi glowami.

Tak, wiedzialem jedno: Kacper nie ma czasu na diugie maile.
Pomyslatem, ze jesli chce zwrdci¢ jego uwage, musze zrobié cos,

ZWYCIEZCA

Nagle znalazlem sie na planie z Agatg Kulesza, Magdalena Bo-
czarska i Grzegorzem Damieckim. Kiedy wysylalem ten pomyst
Kacprowi, oczywiScie w to wierzylem, ale nie przypuszczalem, ze
moze sie zmaterializowac tak szybko. Pamietam, jak walczyliSmy
o obsade. Do Magdaleny Boczarskiej wystaliémy scenariusz, a na
pierwszej stronie byt osobisty list, wktérym ttumaczylem, dlacze-
go wlasnie ona musi zagra¢ moja mame. Z kolei trzy dni przed
zdjeciami pojechalem do domu Grzegorza Damieckiego pod
Warszawa i przekonywalem go, zeby dotaczyt do tego projektu.

A projekt byt trudny. Wszystkie odcinki zrealizowali$my w za-
ledwie sze$¢ dni zdjeciowych, robiac po pie¢-szeéc lokacji dzien-
nie. Dla mnie byla to najlepsza szkola filmowa, jaka mogtem
przejsé. Bardzo wiele zawdzieczam Michalowi Wojciechowskie-
mu, ktéry na tym planie nauczyl mnie mnéstwa rzeczy, nie tylko
pod katem rezyserskim, ale tez produkcyjnym. Pracowalem pod
presja braku czasu, braku budzetu i nieustannych kompromiséw.
Najwazniejsze bylo jednak nasze przekonanie, ze zawsze da sie
znalez¢ jakie$ wyjécie z sytuaciji. Jesli kto§ méwil, Ze nie bedzie
statywu, podnoénika czy innego sprzetu, odpowiedzig nie mo-
glo by¢: ,Bez tego nie robi¢”. Trzeba blyskawicznie szukac alter-
natyw, pomaga¢ produkeji. Musisz walczy¢ o swoje tam, gdzie

Kiedy Tomasz Raczek wystawil filmowi o Kubie Blaszczykowskim

co go zaciekawi. Wyciaglem scene z filmu ,Nice Guys” i zamiast
twarzy Russela Crowa i Ryana Goslinga znalezliSmy sie tam my.
To byla scena, w ktérej bohaterowie jadg winda, wiec ten elevator
pitch byt w tym przypadku bardzo literalnym okresleniem.

Pézniej podobnie bylo z pierwszym pomystem na ,Wilka”.
Zamiast wysta¢ PDF, przygotowalem projekt przypominajacy
magazyn: z tekstami, grafikami, opisem castingu i calego §wiata
tej historii. Wydrukowatem go i wystalem do Papai listem poleco-
nym. Kacper otworzyt koperte, a w srodku byt méj magazyn.

0Od poczatku szukalem takich niestandardowych sposobéw
dotarcia do ludzi. Zresztg do dzis robie podobnie z treatmenta-
mi. Nie chce zdradzac szczegotdw, bo to juz maéj sposdb pracy, ale
zakazdym razem staram si¢ dodac cos, czego nikt sie nie spodzie-
wa. Agencje czesto sa tym zaskoczone, p6Zniej opowiadaja o tych
treatmentach. Caly czas pamietam, jak wpadlem na spotkanie
do ETC w Londynie, do kolorystki, z ktéra czesto pracuje, i ta po-
wiedziata mi, ze kiedy ostatnio czytala mdj treatment w studiu, to
przez ramie patrzyli jej ludzie z Megaforce. Przekazata mi, ze byli
zachwyceni forma, ktéra wykreowalem. To osoby, ktdre inspiruja
mnie od poczatku, wiec nie ukrywam — bardzo mnie to podbu-
dowato. Ja po prostu caly czas szukam nowych sposobéw, zeby
opowiada¢ historie juz od pierwszego kontaktu.

Jakudalo Ci sie zrobié ,,Wilka”? Byles bardzo mlody, tworzyles
serial, pisales$ scenariusz i, jak rozumiem, réwniez montowa-
les. Papaya zostala producentem, a serial trafit do Canal+.

To bylo surrealistyczne. Na poczatku towarzyszyl mi syndrom
oszusta. Odczuwalem tez panike, bo ,Wilk” byt pierwszym tak
duzym projektem, ktdry tu zrobilem. Wczesniej zrealizowatem
tylko mata reklame dla People Can Fly z Michalem Trusiewiczem.

to mozliwe, ale jednoczeénie potrafi¢ zrozumieé, ze produkcja
mierzy sie z ograniczeniami finansowymi, ktérych ty jako mlody
tworca czesto jeszcze nie dostrzegasz.

0d poczatku bardzo mi zalezalo na tym, zeby zrealizowacé te
historie zgodnie z wizja, ktérg wtedy mialem. ,Wilk” spotkat sie
zaréwno z dobrymi, jak i krytycznymi opiniami, ale uwazam, ze
bylo w nim sporo ciekawych i odwaznych rozwigzan. Dotyczyty
zwlaszcza sposobu opowiadania historii, prowadzenia aktoréw,
inscenizacji i budowania scen. Jak na polski serial popularny byto
to podejscie do§¢ nowatorskie. Jestem naprawde dumny, ze uda-
fo nam sie ten projekt zrealizowac.

Ego nie wylecialo Ci wtedy w kosmos?

Mialem taki moment. Poczulem, jakbym zlapat Pana Boga
za nogi. Na szcze$cie bliscy mi ludzie szybko mnie sprowadzili
na ziemie. Sukces ,Wilka” byt dla mnie zbawienny z kilku powo-
déw. Nie tylko dlatego, ze moglem zrobié projekt, ktéry obejrzato
tak wielu ludzi, i nauczy¢ sie pracy przy duzej produkeji. Réwnie
wazna byta lekcja charakteru: jak walczy¢ o swoje, kiedy odpu-
$cié, jak wspolpracowac z produkcja i zrozumied, ze taki sukces
nie jest szczytem, tylko poczatkiem drogi. Tak zreszta staram sie
podchodzi¢ do kazdego projektu i kazdej nagrody. To mile za-
mkniecie pewnego etapu, docenienie pracy, ktéra sie wykonato.
Ale potem trzeba is¢ dalej.

»Wilk” jest dla mnie bardzo waznym projektem. Moi rodzi-
ce ogladali ten serial i wzruszyli sie, bo mogli spojrze¢ na moje
mlodziencze emocje z zupelnie innej perspektywy, zobaczy¢ je
na ekranie. W ,Wilku” sg dwie rodziny i obie sg moja rodzina,
tylko funkcjonujacg w dwéch réznych swiatach — tym dobrym
itym zlym.
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Jak Ci sie pracowalo z Kuba Blaszczykowskim? Chyba nie by-
lo Cilatwo przekonaé go do siebie?

Na szczescie dla mnie Kacper wierzyl w to, ze moge zrobic ta-
kie filmy inaczej. Kuba, Robert Lewandowski, Wojtek Szczesny
czy Grzesiek Krychowiak byli idolami mojego pokolenia. Dora-
stalem, ogladajac ich w reprezentacji. Koszulka z numerem Kuby
Blaszczykowskiego byla chyba pierwsza, jaka kupil mi tata. Kie-
dy Kacper powiedzial, ze moge przygotowaé treatment do filmu
o Kubie, od razu wiedziatem, co chce napisa¢. Nie musiatem robié
wielkiego researchu, bo te historie mialem w gtowie. Przeczyta-
fem tez ksigzke o Kubie, wiec bylem w stanie napisaé treatment
szybko i do§¢ emocjonalnie. To chyba przekonalo Kacpra, zeby
da¢ mi szanse.

Podczas pierwszego spotkania Kuba spojrzal na mnie i zapy-
tak: A ile tymaszlat?”.

Pamietam, ze wszyscy patrzyli na mnie z rezerwa. W koncu
Kuba powiedzial, ze skoro Kacper we mnie wierzy, to da mi szan-
se. Mimo to nie chcial sie zgodzi¢, Zebym z nim przeprowadzat
wywiady. Pomyslatem wtedy: jesli nie moge prowadzi¢ wywia-
déw w filmie dokumentalnym, to wlasciwie co mam robi¢? Osta-
tecznie Kuba zgodzit sie sprawdzi¢ mnie podczas pierwszej roz-

YOUNG

Kuba sie zdenerwowal, przyjechal. Byt naladowany emocja-
mi - zaréwno przez to, co przezywal prywatnie, jak i przez nasza
rozmowe. I wlasnie wtedy dal jeden z najlepszych wywiadéw
w calym filmie. Siedzac na stadionie Wisly, opowiedzial o depre-
sji, wydarzeniach w reprezentacji, o tym, jak przezyt odebranie
opaski kapitana. Mam wrazenie, ze wlasnie wtedy nam zaufal. Od
tego momentu wpuszczal nas do swojego domu na kilkudniowe
zdjecia. Mieszkali$my tam wiaéciwie po cztery—pie¢ dni. Jedlismy
zrodzing $niadania, obserwowali$my jej codzienne Zycie, dawa-
lismy jej przestrzen i wracaliémy z kamera wtedy, kiedy wszyscy
czuli sie swobodnie. Wlaénie w ten sposdb powstata scena, w kto-
rej Kuba ubiera syna przed treningiem piltkarskim - ostatecznie
otwierajaca film.

Pamietam, jak kiedys siedzial na kanapie, a Agata przed wy-
wiadem zaczela co$ poprawia¢ w salonie. Kuba powiedziat wte-
dy:,,Zostaw. Po co ma by¢ tak wypacykowane? Prawda musi by¢”.
Czy przy tym filmie czule$ presje nowego formatu i oczeki-
wan wobec sportowego dokumentu?

Tak naprawde pierwszy byl ,Lewy” Macieja Kowalczuka.
Nie pracowatem przy tym filmie, ale mysle, ze to on otworzyt
te przegrodke z komercyjnymi dokumentami tworzonymi dla

ocene siedem na dziesieé, to sam sie poplakalem

mowy i dopiero potem podja¢ decyzje. Przyszediem na ten wy-
wiad z osiemdziesigcioma stronami notatek. Mialem rozpisane
pytania, tropy, ciekawostki. Juz w pierwszych dwéch godzinach
wyciagnalem kilka historii, ktére nie byly nigdy publicznie opo-
wiadane. Rodzina zgodzila sie, Zeby$my je wykorzystali w filmie
i mogli nimi Kube zaskoczy¢. Ogromna role odegrata w tym jego
siostra cioteczna — Sandra Brzeczek, ktéra bardzo nam pomagata
wresearchu i przy montazu.

Kuba byt zaskoczony, ze tyle o nim wiem. Po raz pierwszy prze-
szliémy przez najtrudniejsze tematy rodzinne. Po czterech godzi-
nach rozmowy wstaliémy od stolu, Kuba podszedt do mnie, podat
mi reke i powiedziat tylko: ,Jest okej”. Kto zna Kube, ten wie, ze
zjego ust to naprawde duzy komplement.

Bronil sie przed wpuszczeniem Ciebie w prywatno$é?

Na poczatku proponowaliémy mu sceny z zycia codziennego:
gotowanie z Agata, wspdlne chwile w domu, zwykle rozmowy.
Thimaczyli$my, ze ludzi interesuje nie tylko liczba strzelonych
bramek, ale przede wszystkim to, kim jest jako czlowiek. On od-
powiadat: ,Nie. Nie bede robit takich scen. To nie w moim stylu”.
Z czasem co$ sie zmienialo. Obejrzal serial o Davidzie Beckhamie
i zobaczyl, ze taki spos6b opowiadania historii ma sens. Zblizat
sie dzien zdje¢ rekonstrukeyjnych na stadionie Wisly Krakow.
Mieli$my nakreci¢ scene, w ktdrej samotnie wykonuje rzut kar-
ny w $wietle reflektoréw. Ta scena miata otwierac film. Sporo si¢
wtedy dzialo w jego prywatnym zyciu. Zadzwonil do mnie tuz
przed zdjeciami i powiedzial, Ze to, co wymyslilem, jest bez sen-
su, on nie zamierza tego robié¢. Odpowiedzialem: ,Dobra, jesli tak
uwazasz, to nie przyjezdzaj. Zrobimy ten film bez tej sceny. Pew-

platform streamingowych, inspirowanymi produkcjami typu
~Drive to Survive”.

Przed filmem o Kubie zrobilem w zyciu tylko jeden dokument
- etiude zaliczeniowa na trzecim roku studiéw o niewidomym fo-
tografie. Otworzyl mi droge do Papai, ale to nadal byt tylko film
studencki. Kiedy wiec drugim dokumentem w moim zyciu miat
by¢ pelnometrazowy film dla Prime Video o Kubie Btaszczykow-
skim, bylem przerazony. Obejrzalem wszystko, co mogtem zna-
lez¢. ,Drive to Survive”, ,The Last Dance”, dokumenty o wszyst-
kich pilkarzach dostepne na platformach streamingowych
- ktére mogly mi pokazad, jak sie opowiada sportowe historie.
Irobitem to przez caty czas, nie tylko przed zdjeciami. Miatem po-
czucie, ze ja zrobie jeszcze w zyciu kilka dokumentéw, ale Kuba
bedzie miat tylko jeden taki film o sobie. Ze wzgledu na szacunek
do niego, jego rodziny i wlasnej pracy chcialem mie¢ pewnoéé, ze
zrobilem absolutnie wszystko, co byto mozliwe.

Nakladatem na siebie ogromna presje. Szukalem nowych
rozwigzan, analizowatem kolejne filmy. Nigdy nie mialem po-
czucia, ze juz wszystko wiem. Jako rezyser bardzo czesto na
planie wiem najmniej. Otaczajg mnie operatorzy, dZwiekowcy,
scenografowie, montazysci — ludzie, ktérzy latami studiowali
swoje rzemioslo i sg w nim ekspertami. Rezyser musi wiedzie¢
po trochu o wszystkim, dlatego od poczatku nauczylem sie ota-
cza¢ ludzmi, ktérzy wiedza wiecej ode mnie, i ufa¢ ich kompe-
tencjom.

Cojest dla Ciebie najwazniejsze w filmie?

Zeby widz zrozumial, kim jest méj bohater. Poznalem Kube

Blaszczykowskiego i w pewnym sensie zakochatem si¢ w nim

nie bedzie po prostu stabszy”. Powiedzialem to do§¢ stanowczo.  jako w czlowieku. Mam do niego ogromny szacunek. Bardzo —

-
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chciatem, zeby widzowie takze mogli go poznaé - zeby przezyli
z nim te historie, poczuli smutek, wzruszenie, ale tez mogli sie
z nim za$miac. Bo Kuba jest naprawde bardzo dowcipna osoba.
Ma charakterystyczne, ostre, pilkarskie poczucie humoru.

Caly czas mys$latem o emocjach. Pamietam premiere filmu
w Kinogramie. Sam nie chcialem juz go ogladac, bo proces byt
bardzo intensywny, wiec stangtem z boku i obserwowatem pu-
bliczno$é. Patrzylem na swoja rodzine, narzeczona, ale tez na
Huberta Urbanskiego, Monike Olejnik. Najpierw widziatem, jak
sie $émieja. Potem przyszedl moment, nad ktérym diugo pra-
cowali$my, zeby byt takim oczyszczajacym wybuchem emocji.
I nagle cala sala zaczeta ptakaé. Wtedy sam bardzo sie¢ wzruszy-
fem.

Patrzac dzi$ na oceny na Filmwebie, czuje spokdj. Nie ukry-
wam jednak, ze przez pierwsze dwa tygodnie po premierze od-
$wiezalem je chyba co pie¢ minut. A kiedy Tomasz Raczek wy-
stawil filmowi ocene siedem na dziesie¢, to sam sie poptakatem.
A film o Grzegorzu Krychowiaku?

Z Grzeskiem bylo troche tatwiej. To czlowiek niezwykle zo-
rientowany na cel i bardzo ambitny. Nie chce powiedzie¢, ze Ku-
ba taki nie jest, ale u Grzeska jest to szczegdlnie wyrazne. Jesli

Wierze, Ze zdobede Oscara. Od pietnastego roku Zycia chyba co wieczor

ZWYCIEZCA

najwazniejszy cel zawodowy. Bardzo chcialbym zrobi¢ peino-
metrazowg fabule i zobaczy¢, ze moja mama idzie do kina na
mdj film. To byloby dla mnie spetnienie marzen. Mam nadzieje,
ze kiedy$ bedzie mi dane to przezyc.

W miedzyczasie pracujemy nad kolejnym projektem doku-
mentalnym, ktéry pewnie wkrétce oglosimy. Pamietam, ze kie-
dy oglosiliémy film o Grzesku Krychowiaku, pojawito sie sporo
komentarzy w stylu: ,,0, znowu film o pitkarzu. To co, nastepny
bedzie o Grosickim?”. ,Krok od szczytu” jest przede wszystkim
Swietng rozrywka, ale jednoczes$nie dojrzala opowiescia, bo
taki jest sam Grzegorz. To film o ambicji, cenie sukcesu i auto-
refleksji czlowieka, ktéry doszedl bardzo wysoko, a mimo to
wcigz zadaje sobie pytania. Juz sam tytul sugeruje, Ze nie jest to
kolejna klasyczna biografia sportowca.

Przy kolejnym projekcie znéw chcemy zrobi¢ co$, co na po-
czatku moze wywolac¢ zdziwienie. Mam potrzebe, zeby za kaz-
dym razem pokazywac, ze ten format mozna odkrywaé na no-
wo i opowiadaé inaczej. Patrze na to, co dzi$ sie dzieje na §wie-
cie, i widze, ze dokument komercyjny przezywa fantastyczny
moment. Powstajg coraz odwazniejsze i ciekawsze filmy. Swiet-
nym przyktadem jest ,Will & Harper” - historia przyjaciétki

wyznaczy sobie jakie$ zadanie, zrobi wszystko, zeby je wykonaé.
Bedzie sie uczyt, zadawat pytania i szukat wszelkich sposobéw,
zeby sie dowiedzied, jak osiagnaé zamierzony efekt.

Jego celem bylo stworzenie najlepszego filmu pilkarskiego,
jaki powstal w Polsce. Naszym zadaniem bylo poméc mu ten
cel zrealizowaé. Dzieki temu od poczatku pracowaliSmy z po-
dobnym nastawieniem. Wszyscy graliémy do jednej bramki i to
bardzo utatwiato wspoétprace. Wyjechaliémy razem na 31-dnio-
wa wyprawe. Byli§my w Mongolii, Tybecie, zahaczyliémy o Chi-
ny, a na koncu wspélnie poszlisémy do bazy pod Mount Everest.
W takich warunkach relacje bardzo szybko dojrzewaja. Ekipa
rotuje, ludzie przyjezdzaja i wyjezdzaja, a wy nadal jestescie ra-
zem, niemal przez calg dobe. Dotad nasza znajomo$¢ z Grzego-
rzem jest naprawde bliska.

Dla ludzi wychodzacych z reklamy takim wzorem kariery
w kinie jest Fernando Meirelles i jego droga od reklam do
»Miasta Boga”. Jak Ty patrzysz na pelny metraz i fabule? Za-
kladam, ze - biorac pod uwage Twoja historie¢ - juz prébowa-
le$ sprzedaé Kacprowi kilka takich pomysléw. Jakie sa plany?

Przyznam ze §miechem, ze prébowalem. Wszyscy wiemy,
jak wyglada rynek fabularny w Polsce. Nie jest latwo zrobié tutaj
taki film, ale prace trwaja. Nigdy zresztg nie zaktadalem, ze bede
robil dokumenty. Do dzi$ nie nazwalbym siebie dokumentali-
sta. Z perspektywy czasu jestem jednak bardzo wdzieczny za te
droge, bo nauczyta mnie opowiadania emocji. A to w fabule tez
jest najwazniejsze.

Mam dwa juz zamknigte scenariusze, a przy jednym trwaja
pierwsze prace przygotowawcze. Na razie nie moge zdradzié
nic wiecej, ale to dla mnie kolejny punkt do odhaczenia i chyba

Willa Ferrella, ktéra przeszia tranzycje. To wlasciwie kino drogi
opowiedziane w formie dokumentu.

John Wilson ostatnio zrobil dokument o betonie - ,,The Hi-
story of Concrete”. Jesli widziale$ jego ,How to with John
Wilson”, to od razu wiesz, czego sie spodziewac. To §wietny
przyklad nowych form, ktore zmieniaja nasze podejscie do
dokumentu.

Super, ze caly czas bawimy sie forma. Kiedy$ dokument byt
przede wszystkim forma sztuki, a dzi§ mam wrazenie, ze stal
sie jednoczesénie rozrywka i sztuka — i to ciekawie sie przenika.
Sztuczna inteligencja sie rozwija, ale ludzie wcigz szukaja au-
tentycznych historii i prawdziwych emocji. Fajnie jest méc im je
dostarczac¢ — wreklamie, w fabule i, mam nadzieje, takze w doku-
mencie. A reklamajuz nie raz pokazata, ze to dziala.

Takie wlasnie projekty lubie najbardziej — te, ktére potrafia
poruszy¢. Zrobiliémy projekt ,.Sexed” z Heleng Englert i to chyba
produkcja, z ktdrej jestem najbardziej dumny. Uwazam, Ze stoi
na $wiatowym poziomie nie tylko pod wzgledem realizacji, ale
tez storytellingu. Niedawno powstal tez projekt dla Rossmanna
»Dziefi Kochania Siebie”, w ktérym naturszczycy patrzyli wlustro
w studiu i méwili do siebie: ,Kocham cie”.

Fajnie, Ze da sie robic takie rzeczy. Troche surrealistyczne jest
to, ze dzi$ o tym rozmawiamy, bo caly czas mam wrazenie, ze ja
w tej branzy wciaz jestem dzieciakiem. Ale tez czuje ogromna
wdzieczno§¢ wobec wszystkich, ktérzy dali mi szanse. Weiaz
mnie to ekscytuje. I mam takie poczucie afirmacji.

Zdobedziesz Oscara?

Wierze, ze tak. Od pietnastego roku zycia chyba co wieczér

uktadam sobie w glowie przeméwienie oscarowe. Naprawde.
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Powiem jeszcze, dlaczego chcialem pracowaé z Kacprem.
Kiedy méwie, ze kiedy$ dostane Oscara, Kacper jest jedyng oso-
ba, ktéra odpowiada: ,,Oczywiscie”. Ma podejscie, ktére bardzo
mi sie podoba - nie ma komplekséw, tylko cel. Nawet jesli ten
cel jest najwyzszy, mozna go osiagnaé ciezka praca.

Gdyby$ mégl wybraé dowolng marke, dla ktérej zrobilbys re-
klame, i dowolnego bohatera dokumentu, jaki bylby to wybér?

Jesli chodzi o marke, to zastanawiam sie, czy na site szukaé
oryginalnej odpowiedzi, czy powiedzie¢ prawde. No wiec praw-
da - Apple, ich reklamy sa niesamowite. Spike Jonze pokazal, ze
mozna robi¢ rzeczy absolutnie wyjatkowe, a stworzenie czego$
na taka skale byloby spetnieniem marzen. Druga marka to Nike.
Jestem fanem Arsenalu i do dzi§ uwielbiam reklame Guya Rit-
chie’ego z perspektywy pierwszej osoby.

Te z pitkarzem?

Tak, to juz klasyka. A jesli chodzi o dokument, to w Polsce
bez wahania powiedziatbym: Robert Kubica. Uwazam, zZe to
najpiekniejsza, a jednocze$nie najbardziej poruszajaca historia
sportowa w historii tego kraju. Bytem dzieciakiem, ktéry wsta-
wal o szdstej rano, zeby ogladaé Formule 1, wiec Kubica od za-
wsze bylmoim idolem. Mam poczucie, ze jego historia wcigz nie

YOUNG

Troche trudno mi to ocenié, bo ja do branzy wszedltem pdz-
niej. Nie wiem, jak bylo naprawde - znam tylko historie, Ze by-
walo réznie. Mysle jednak, ze wchodzac do tej pracy, wiesz, na
co sie piszesz. Dzien zdjeciowy trwa 11-12 godzin, a nie osiem
jak w biurze, wiec od poczatku funkcjonujesz o wiele intensyw-
niej. Pamietam swoje pierwsze plany. Masz 24 lata, jestes rezy-
serem reklamowym i nagle odpowiadasz za 60-osobowa ekipe,
pracujesz po 12 godzin dziennie i jednoczesnie czujesz presje,
zeby nie bylo nadgodzin.

Widziatem producentdéw, ktérzy $wietnie sobie z tym radzili
- potrafili roztadowa¢ atmosfere, da¢ twércom przestrzen, a cza-
sem nawet ich broni¢. Ale widzialem tez sytuacje, w ktérych to
zupelnie nie dzialato. Duzo zalezy od cztowieka. Ja akurat mam
dobre do$wiadczenia. Nigdy nie bylem mobbingowany, cho¢
wiem, ze nie wszyscy mieli tyle szczeécia. Dobrze mi sie w tej
branzy pracuje i mam nadzieje, ze tak zostanie.

Sam bardzo dbam o atmosfere na planie. Mam poczucie, Ze re-
Zyser ma ogromny wplyw na to, jak ekipa odbiera prace. Czasem
trzeba chronic zesp6t przed kolejnymi zmianami ze strony klien-
ta, agencji czy producenta. Ale ten, kto umie zarzadza¢ emocjami,
dawa¢ ludziom wsparcie, jest po prostu dobrym menedzerem.

ukladam sobie w glowie przemowienie oscarowe. Naprawde

zostala opowiedziana tak, jak na to zastuguje. Nawet ,,Drive to
Survive” jej nie wykorzystato. Wydaje mi sie, ze po jego powrocie
do Ferrari ta opowie$¢ domkneta sie pod wzgledem emocjonal-
nym i historycznym. Jesli kiedy$ Robert bedzie na to gotowy, taki
film po prostu musi powstac. Nawet jesli nie ja miatbym go zro-
bi¢. A jesli chodzi o §wiat? Kiedy$ marzylem o tym, Zeby zrobi¢
film z pewna osoba, ale dzi$ juz nawet nie wypada o niej méwic.
Okim?

Jest artystka, ktorej jestem wielkim fanem i mam wrazenie,
ze czeka ja gigantyczna kariera. Chciatbym kiedy$ towarzyszy¢
jej na ktéryms etapie tej drogi. To Raye. Najbardziej na §wiecie
marzy mi sie wyrezyserowanie dla niej teledysku.

Byle$ na jej koncercie? Jest ciekawa dzieki przemianie - od
popowych featéw do wlasnego jezyka muzycznego.

Bytem. No wiaénie, zaczynata od featéw u DJ-6w, a potem
przyszly poréwnania do Amy Winehouse. Ona mysli §wiatem,
ktdry tworzy: scenografia, jest doskonalg aktorks, a jej koncert
przechodzi od piosenek przy pianinie, przez sceny w kawiar-
niach, az do rave’u na koncu. Jest niebywale multidyscyplinar-
na. Marzy mi sie wspélpraca z nia. W ogdle marza mi sie tele-
dyski dla muzykéw z Zachodu, popowe, a nie rapowe. W Polsce
teledyski, ktére majg budzety, sa przede wszystkim rapowe.
Moze powinienes zacza¢ od sidstr Raye, a dopiero potem do-
trzec¢ do niej.

Nie wiem, czy spodobaloby im sie, gdybym juz przy pierw-
szym spotkaniu przyznal, ze tak naprawde chodzi mi o ich sio-
stre.

Branza produkcyjna przez lata miala opinie toksycznej.
Masz poczucie, ze dzi$ jest zdrowiej?

Myj tata przez wiekszo$é zycia byl dyrektorem. Kiedy jako
dzieciak jezdzilem z nim do pracy, mimowolnie chlonatem jego
sposdb zarzadzania ludZmi. PdZniej studiowatem na SGH i dzi$§
czuje, ze zarzadzanie zespotem jest jednag z najwazniejszych
kompetencji rezysera reklamowego. Przez cztery lata pracy
moze dwa razy podniostem glos. Dzieki temu buduja sie relacje.
Oswietleniowiec potrafi p6Zniej napisaé z zapytaniem, jak idzie
montaz — a to chyba nie zdarza sie zbyt czesto. Staram sie, zeby
ekipy do mnie wracaly, nawet jesli projekty sie zmieniajg. Wy-
starczy traktowaé ludzi z szacunkiem.

Apozapraca?

Coraz cze$ciej cieszy mnie to, ze czasem odpuszczam. Wra-
cam do domu, wyciaggam z Natalia gry planszowe, idziemy na
spacer, ogladamy filmy czy $piewamy karaoke. W tym roku
spedzitlem caly miesigc na wakacjach. ZareczyliSmy sie. Bytem
przez miesiac offline, po prostu cieszytem sie¢ zyciem.

Kiedy$ mialem ogromne FOMO. Kazda nieobecno$¢ w pra-
cy budzita we mnie lek, ze co$§ mnie ominie. Teraz jest inaczej.
Niedawno pojawil sie przetarg tydzien przed koicem mojego
urlopu. Powiedzialem: ,Jedli klient bedzie chcial poczekaé, be-
dzie mi bardzo mito. Jesli nie - dzigkuje za zaproszenie, ale teraz
jestem na wakacjach i chce by¢ na nich naprawde”.

Czuje, ze pracuje zdrowiej i mam z tej pracy wiecej radoci, kie-
dy juz sie w nig angazuje, bo wtedy daje z siebie sto procent. Kac-
per od samego poczatku thumaczyt mi, ze wlasnie tak powinie-
nem funkcjonowac. Wtedy go nie stuchalem i praktycznie nie od-
poczywalem, mimo ze wielokrotnie mnie do tego namawiat. Dzi§
jestem troche starszy i wreszcie rozumiem, o co mu chodzilo. ¢

Rozmawiat Kacper Peresada
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Co Al wie 0 Twojej marce?

Rozwdj generatywnej sztucznej inteligencji sprawia, ze w miejsce tradycyjnych
wyszukiwarek internetowych dostarczajacych liste linkéw (Google, Bing)

wchodzi konwersacja z Al Internauci nie chcg juz godzinami przeszukiwaé sieci

w poszukiwaniu odpowiedzi — potrzebuja te odpowiedz otrzymaé natychmiast.

Al potrafi tego dokona¢, syntetyzujac informacje i korzystajac jednoczednie z wielu
zrdodel. To bardzo duza zmiana dla marek: jesli nie ma ich w odpowiedziach ChatGPT
czy Google Al Overview, dla ogromnej czesci klientéw po prostu nie istnieja.

Badania pokazuja, ze LLM-y staja sie real-
nym doradca zakupowym - wedlug badania
On Board Think Kong i SW Research az

61 proc. Polakéw korzystalo w ostatnich
sze$ciu miesigcach z narzedzi sztucznej
inteligencji przy planowaniu lub podej-
mowaniu decyzji zakupowych. Najczesciej
uzytkownicy siegaja po chatboty w celu
szybkiego poréwnania cen réznych ofert.
Dotychczas wyniki wyszukiwania

oparte byly na pojedynczych witrynach
internetowych i systemie linkéw je
taczacych. Era niebieskich hiperlaczy
jednak sie konczy. Al potrafi przygotowaé
odpowiedzi, bazujac na calej sieci - stronach
WWW calej branzy, cytatach, akademickich
badaniach naukowych i raportach,
serwisach rzadowych, wypowiedziach
ekspertéw, platformach spotecznosciowych,
komentarzach internautéw, wpisach
influenceréw, encyklopediach online oraz
wirtualnych biurach prasowych. Linki nie sa
juz wiec az tak potrzebne.

Al Search nowym kanalem
rekomendacji dla marek

W nowoczesnych modelach Al Search
otrzymujemy konkretne odpowiedzi nawet
na dlugie i ztoZone pytania. Dostajemy tez
zrédla, z ktérych Al czerpata inspiracje

do ich przygotowania. Odpowiedzi sa
zatem nowym kanalem rekomendacji
ustug, rozwigzan i polecanych marek oraz
budowania przewagi nad konkurencja.

To zupelnie nowy poczatek $ciezki
sprzedazowej — pytajacy zapamietuje jedna,
dwie wymienione marki i kontaktuje sie

z nimi. Inni spoza rekomendowanej listy
moga nawet nie wiedzieé, ze taki proces

zaistnial. Marketerzy musza zatem mieé¢
$wiadomos¢, na czym bazuja wyszukiwarki
Al polecajac w odpowiedziach jedne marki,
a inne zupelnie pomijajac.

GEO to nowe SEO

GEO (optymalizacja i pozycjonowanie

w narzedziach Al Search) skupia sie na tym,
aby marka stala sie czescig syntetycznej
odpowiedzi udzielanej przez Al, bazujac

na spéjnym kontekscie, autorytecie,
markach osobistych, rekomendacjach
innych uzytkownikéw, UGC, obecnoéci

na jako$ciowych portalach, w badaniach,
rankingach, raportach i eksperckich
cytatach. Nie oznacza to jednak, ze
dotychczasowe dzialania z zakresu
tradycyjnego SEO przestaja mie¢ znaczenie.
SEO to fundament, ktéry wciaz odgrywa
istotna role. Bez solidnego SEO nie ma
mowy o cytowaniu w GEO. Oba obszary sa
komplementarne i wzajemnie si¢ uzupetniaja,
tworzac kompletna strategie marketingu

w nowoczesnych wyszukiwarkach. Bez
dzialan SEO boty Al w ogdle nie odnajda i nie
zaproponuja oferty marki. Dobra struktura
strony, dostepno$¢ tresci i wladciwe opisanie
oferty pomagaja zaréwno tradycyjnym
wyszukiwarkom, jak i modelom Al Search
zrozumie¢, czym dokladnie zajmuje sie dana
firma i co oferuje.

Znaczenie w GEO maja

przede wszystkim cztery obszary:

1. Autorytet encji — Al nie poleca marek
przypadkowo. Wybiera te, ktére
maja spojny i silny ,.cyfrowy §lad”
w wiarygodnych Zrédtach. Wszelkie
rozbiezno$ci mogg utrudnia¢ modelom

prawidlowe rozpoznanie i powigzanie
brandu z okreslong kategoria produktow
lub ustug;

2. Earned media i ePR — Al lubi rzetelne
Zrédta. Z analiz Muck Rack wynika, ze az
82 proc. linkéw cytowanych przez LLM-y
pochodzi z mediéw, blogéw i portali
eksperckich. Co istotne, w ostatnich
miesigcach pieciokrotnie wzrosta
cytowalno$¢ komunikatéw prasowych
w odpowiedziach Al;

3. Struktura techniczna - badanie
przeprowadzone w marcu 2024 roku
przez Onely wskazuje, ze 88 proc.
tresci, ktére Al wykorzystuje do budowy
odpowiedzi, pochodzi bezpo$rednio
z kodu HTML stron WWW;

4. Kompleksowos¢ i fakty - modele
preferuja treéci nasycone konkretnymi
danymi, statystykami i jasng struktura
(nagtéwki H1-H6, wypunktowania, sekcje
FAQ i Q&A), ktére tatwo jest przetworzy¢
na cytat.

Najwiekszym zagrozeniem nowej ery jest

to, ze utrata klienta w Al Search bedzie

niewidoczna w klasycznych statystykach.

Jesli model Al zarekomenduje konkurencje

zamiast Twojej marki, nie zobaczysz tego

w Google Analytics — nie bedzie ,brakujgcego

Kklikniecia”. Uzytkownik nie odwiedzi

witryny Twojej firmy, poniewaz wczesniej

otrzyma odpowiedz z rekomendacja innego
rozwigzania. To zdaniem ekspertéw ds.

SEO/GEO jeden z najwigkszych probleméw

pomiarowych najblizszych lat. Drugi

problem to monitoring widocznosci - czy

Twoja marka jest obecna w modelach

wyszukiwawczych bazujacych na Al, a jesli

tak, to na jakich pozycjach? Potrzebny jest



Nowe zasady widocznosci w sieci

regularny pomiar obejmujacy analize
wynikéw na rézne zapytania w popularnych
modelach LLM, a nastepnie poréwnanie
rezultatow w czasie. Dzieki temu mozna
pozna¢ kanaly komunikacji i zZrédla, na
ktore trzeba polozy¢ nacisk pod wzgledem
obecnos$ci marki, aby zwiekszaé szanse na
bycie polecanym.

Takie zadanie realizuje IMMgeo — nowe
narzedzie Instytutu Monitorowania
Medi6éw przeznaczone do monitorowania
obecnos$ci marek w odpowiedziach
generowanych przez AL

IMMgeo - czy wiesz, jak Al opisuje
ipoleca Twoja marke?

IMMgeo daje kontrole nad obecnoscia
marki w modelach Al Narzedzie umozliwia
§ledzenie pozycji i widocznoséci marek

w odpowiedziach najpopularniejszych
modeli sztucznej inteligencji. Dzieki
IMMgeo mozna analizowa¢ wyniki
konkurencji i pozna¢ najbardziej
warto$ciowe Zrédla cytujace marki w danej
branzy. W wynikach widoczne sg dokladne
odpowiedzi udzielane przez Al w danym
dniu, a takze listy artykuléw najczesciej
cytowanych wedtug domen. Umozliwia to
poznanie zmian zachodzacych w pozycji
marki w odpowiedziach chatbotéw oraz
ocene efektywnos$ci prowadzonych dziatan
contentowych.

Jak dziala IMMgeo?

Uzytkownik definiuje projekt za pomoca
stéw kluczowych zwigzanych z nazwa marki
oraz zestawu pytan odzwierciedlajacych
sposdb, wjaki realni odbiorcy korzystaja

z czatéw opartych na modelach LLM.
System codziennie gromadzi odpowiedzi
generowane przez rézne popularne modele
Al wraz ze wskazywanymi przez nie
zrédtami cytowan. Dzieki temu marka moze
sprawdzié, czy i w jakim kontekscie pojawia
sie w odpowiedziach sztucznej inteligencji,
jakie zrédta ksztattuja wiedze modeli

o marce oraz ktére obszary komunikacji
warto rozwija¢ w ramach tworzenia tresci
oraz w zakresie GEO/SEO. Wyniki sg

archiwizowane - nie trzeba traci¢ czasu na
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Bardzo dobra

samodzielne odpytywanie réznych narzedzi

i zapisywanie danych. W IMMgeo uzytkownik
otrzymuje kompletna baze odpowiedzi, do
ktérych zawsze moze wrdcic.

IMMgeo monitoruje odpowiedzi

udzielane przez najpopularniejsze modele
wyszukiwawcze bazujace na Al: ChatGPT,
Google Al Overview, Claude, Deepseek, Gemini,
Perplexity, Grok. Uzytkownik moze sprawdzié
widocznoé¢ marki, jej §rednia i mediane pozycji,
0gblny wynik oraz zmiany tych wskaznikéw

w czasie, takze w podziale na poszczegdlne
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modele Al Narzedzie mierzy réwniez share of
voice, pokazujac udziat marki na tle konkurencji
i calej branzy. Pozwala sprawdzi¢, kto tak
naprawde jest konkurencja w §wiecie AL

Bezplatny okres probny IMMgeo

IMM udostepnia siedmiodniowy bezplatny
okres prébny narzedzia IMMgeo, pozwalajacy
na ustawienie do 20 zapytan (promptéw)

i analize widocznoéci marki w Al Search.
Szczegdly ustugi znajduja sie na stronie
www.immgeo.com.
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ISTOTNY WPLYW BIZNESU

DYSKUSJA EKSPERTOW O TYM, JAK UNIKNAC OSKARZEN O SOCIAL WASHING
| GREENWASHING ORAZ CO DOBREGO DLA BIZNESU, ALE | KLIENTOW PRZYNIOSLO

RAPORTOWANIE ESG

AGNIESZKA OLBROT: Pod koniec wrzesnia wejda w zycie prze-
pisy dotyczace social washingu i greenwashingu. Majg stuzy¢
skuteczniejszej niz do tej pory walce z falszywymi komunika-
tami skierowanymi do konsumentéw.

PIOTR GLEN: 26 wrze$nia — data, ktérej wszyscy sie boja. A prze-
ciez wejécie w zycie dyrektywy w zakresie ochrony konsumen-
téw w kwestiach ekologicznych i spotecznych oraz komunika-
cji tych kwestii nie oznacza, ze firmy nie bedg mogly méwic

o tym, ze ich produkty badz ustugi sa zielone, dobre dla spo-
teczenstwa i rozwigzujg okreslone problemy. Ta dyrektywa
méwi o tym, ze uzywajgc sformutowan takich jak ,zielony”,
weko”, ,prosrodowiskowy”, trzeba méc udowodnié, ze méwia
one prawde. Tymczasem istnieje ryzyko, ze z powodu nowych
przepiséw firmy beda baly sie méwic¢ o zréwnowazonym, od-
powiedzialnym pochodzeniu ich ofert w obawie przed sank-
cjami prawnymi. A przeciez to bardzo wazne, by informowac
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o dobrych produktach czy ustugach, bo to napedza dziatania
proekologiczne czy prospoleczne.

Co dyrektywa oznacza w praktyce? To, ze nie bedzie moz-
na reklamowaé¢ produktéw lub uslug jako niskoemisyjne,
jesli ta ich cecha wynika z wypelniania przez firme okreslo-
nych prawem obowigzkéw. Nie bedzie mozna przyznawac
wlasnych certyfikatéw ani odznak ekologicznych, przepro-
wadzaé audytéw, bo od tego sa odpowiednie, zaufane insty-
tucje.

AGNIESZKA OLBROT: Jak czeste jest zjawisko social washingu
igreenwashingu w Polsce?

PIOTR GLEN: Nie spotkatem sie w Polsce z dobrymi, wnikliwie
przeprowadzonymi badaniami. Natomiast badania, ktdre
przeprowadzila Unia Europejska, pokazaly, ze w odniesieniu
do 53 procent produktéw naduzywano okreslen typu ,ekolo-
giczny”, ,neutralny dla klimatu”, a jednoczeénie 40 procent
nie spetnialo zadnego z kryteriéw pozwalajgcych uzywaé wo-
bec nich takich epitetéw.

AGNIESZKA OLBROT: Jak zatem uniknaé posadzen o green- i so-
cial washing?

MARTA POKUTYCKA-MADRALA: Na pewno wazne jest, by dzia-
fania w ramach ESG byly zakorzenione w strategii firmy oraz
komplementarne wobec dziatan produktowych i konsumenc-
kich. Tak przynajmniej jest w przypadku Nationale-Nederlan-
den. JesteSmy ubezpieczycielem, nasze produkty dotycza zy-
cia i zdrowia i to, co robimy w obszarze spotecznym, wynika
wprost ze strategii biznesowej. Mamy wpisane w nig bardzo
mocne zaangazowanie spoteczne, mamy przeznaczone na ten
cel fundusze. Dzialamy w obszarze zdrowia, profilaktyki, edu-
kacji zdrowotnej. Jako firma z branzy finansowej sporo uwagi
poswiecamy edukacji finansowej, a takze rozwijaniu kompe-
tencji technologicznych. Wszystkie swoje dziatania mozemy
poprzec raportami o ich efektach, rozliczeniami, oczywiscie
podlegamy tez audytom — zaréwno lokalnym, jak i globalne-
mu, jako cze$¢ Grupy NN.

Mysle, ze wlasnie ta spdjnosé dziatan na rzecz spoteczen-
stwa z podstawowg dziatalno$cia firmy - i ich autentyczno$¢
- to dzi$ podstawowa warto$¢ w tych turbulentnych, przepet-
nionych dezinformacja czasach. Podobnie jak spéjnoéc¢ tego,
co firma robi na zewnatrz, z tym, co wewnetrzne. Bardzo waz-
ne jest, czy zesp6t rozumie obszar, ktérego dotyczy np. kam-
pania spoleczna, czy rozumie filozofie dziatania firmy w tym
zakresie. Od lat wspéipracujemy z Fundacja Rak'n'Roll w ob-
szarze profilaktyki, wspierajac m.in. akcje bezptatnych badan
w ramach profilaktyki onkologicznej. Jednocze$nie jestesmy
partnerem projektu Dzien na U — nasi pracownicy otrzymuja
dodatkowy dzien wolny od pracy na badania profilaktyczne,
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prowadzimy skierowane do nich kampanie zdrowotne. To do-
bry przyktad takiej sp6jnoéci.

AGNIESZKA OLBROT: I przyklad zmian, jakie nastapily od
poczatku obecnosci idei zréwnowazonego rozwoju w Pol-
sce, od czaséw malowania $wietlic, wyposazania pracowni
komputerowych i wielu innych, najczesciej jednorazowych
akcji.

AGATA ORDON-ZARYCHTA: Na pewno CSR jako idea dojrzat. Obok
krétkofalowych dziatan komunikacyjnych, doraznego wspar-
cia dla réznych grup - bo one przeciez nie zniknely - mamy
dlugofalowe projekty skierowane do wybranych grup interesa-
riuszy, powigzane ze strukturg i profilem dziatalno$ci danej fir-
my. Madro$¢ organizacji polega na tym, ze wybiera ona na pole
zaangazowania ten obszar, w ktérym dziata i w ktérym moze
pokazywa¢é swoje kompetencje, zasoby i ekspertyze, moze ich
uzywaé. W przypadku PepsiCo najwazniejszymi elementami
biznesowego DNA sg rolnicy, dostep do wody i do surowcéw
oraz rozwdj pracownikéw. To przeklada sie na trzy filary Pep-
siCo Positive, naszej strategii zréwnowazonego rozwoju, ktéra
zaklada osiagniecie neutralno$ci klimatycznej do roku 2050 lub
weczeéniej (globalnie). Sa to: pozytywne rolnictwo, pozytywny
fanicuch warto$ci i pozytywne wybory.

Wedtug EU CAP Network tylko 11 procent rolnikéw zarzg-
dzajacych gospodarstwami ma ponizej 40 lat. To rodzi ogromny
problem, jesli chodzi o zastepowalno$é pokolen i przyszlosci
produkeji zywnoéci. Dlatego PepsiCo Foundation otwiera pro-
gram Future Harvest dla oséb, ktére chcialyby rozpoczaé prace
w tym sektorze i szukaja dostepnej i przystepnie podanej wie-
dzy o nowoczesnym rolnictwie. Program oferuje im wirtualne
warsztaty i praktyczne szkolenia w polu; wiedze o nowych roz-
wigzaniach, np. zeroemisyjnych nawozach, o nowoczesnych
technologiach i maszynach, réwniez energooszczednych i ni-
skoemisyjnych, itp. Jesli chodzi o pozytywny tancuch wartoéci,
w ramach projektu Partners of Tomorrow wspieramy swoich
dostawcéw we wdrazaniu zasad zréwnowazonego rozwoju,
m.in. organizujac co roku spotkanie, podczas ktérego skupiamy
sie na wymianie wiedzy. Moga oni liczy¢ na nasze wsparcie, jesli
np. dostawca chce si¢ dekarbonizowac.

AGNIESZKA OLBROT: Dzi$ czedciej niz o CSR méwimy o ESG.
BARBARA NABOZNY-ADAMIEC: Kiedy$ uslyszalam §wietng wy-
powiedz, ktéra zmienita moje myslenie o ESG: na kregostupie
moralnym - governance G, dzialamy w obszarze Srodowiska
E, po to by stuzyto to S, czyli ludziom. Po latach pracy w tym
obszarze i osobistych refleksji definiuje zréwnowazony roz-
woéj jako odpowiedzialno$¢ za wplyw. Jezeli widzimy swoj
wplyw, widzimy problem, to podejmujemy dzialania, ktére
pozwola ten problem rozwigzac.
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Osobiscie oczekuje od biznesu, zeby dzia-
tal w spos6b odpowiedzialny zaréwno jezeli
chodzi o obszar spoleczny, jak i $rodowi-
skowy. Jak wiekszo$¢ z nas — wedlug badan
Kantaru 74 procent konsumentéw chce,
zeby biznes dziatal w obszarze odpowie-
dzialno$ci spolecznej, a 64 procent, zeby
prowadzit dzialania w obszarze przeciw-
dzialania zmianom klimatu. Sami przeciez
mamy ograniczony wplyw na zmiany, ktore
zachodza. A firmy majg kapital i mozliwosci,
wiec powinny dzialaé. Jak? Skutecznie, czyli
m.in. zmieniajac taktyki zaleznie od potrzeb
ioczekiwan. W przypadku Grupy Enea ozna-
cza to zaréwno duze, dlugofalowe, parasolo-
we projekty odpowiadajace na duze proble-
my, jak i mniejsze, odpowiadajace nalokalne
potrzeby, tam gdzie zlokalizowane sg nasze
zaktady. Im bardziej zréznicowane dzialanie,
tym wieksza odpornoéc firmy. Wazne jest tez
wchodzenie w réznego rodzaju partnerstwa,
zeby budowa¢ modele zaleznosci miedzy
biznesem, samorzadem, Srodowiskami na-
ukowymi i NGOS-ami. Wtedy nasze projekty
majg znacznie wiekszy zasieg oddziatywania
izachodzi efekt synergii.

PIOTR GLEN: Bardzo dlugo ESG i w ogdle
obszar zréwnowazonego rozwoju byl koja-
rzony z kwestiami klimatycznymi, §rodowi-
skowymi. Nie doceniamy obszaru spotecz-
nego, ale mysle, ze zaczniemy go doceniac.
Problemy psychiczne, np. za dziesie¢ lat, be-
da jedna z gléwnych przyczyn przedwcze-
snych zgonoéw. Drugi problem spoteczny:
starzenie si¢ spoteczenstwa. Trzeci: wplyw
sztucznej inteligencji na rynek pracy. Al
zmieni go prawdopodobnie o 180 stopni.
Przy czym tych problemdéw nie da sie roz-
wigza¢ za pomoca excela ani inwestycji.
Potrzebne beda naprawde odpowiedzialne,
dlugofalowe dziatania - te firmy, ktdre je po-
dejma, wygraja, bo zdobeda lojalnych klien-
téw i pracownikéw.

MARTA POKUTYCKA-MADRALA: Zgadzam sie,
ze litera S, ktéra kojarzyta sie gtéwnie z fi-
lantropia, wkracza w obszar strategiczny.
Izgadzam sie, Ze wymienione trzy problemy
wymagaja szczegdlnego zainteresowania.
Wezmy np. wplyw Al na biznes: w jakim
stopniu pracodawcy angazuja si¢ w trans-
formacje zespoléw w zwiazku z zastoso-
waniem AI? W jakim stopniu pracownikéw
edukujemy, wspieramy w zdobywaniu no-
wych kompetencji oraz prowadzimy przez
ten proces? To przeciez potezna zmiana
iwymaga szczegdlnego zarzadzania.

DEBATA O

ESG

Kwestie srodowiskowe to
nie tylko inwestycje i dane
liczbowe o redukcjach,
one tacza sie z obszarem
spotecznym,
co pokazuje dziatalnos¢
Green Teamow w PepsiCo

~ Agata Ordon-Zarychta,
PepsiCo

Firmy, ktore podejma
odpowiedzialne,
dtugofalowe dziatania, by
rozwigzywac problemy
spoteczne, wygraja, bo
zdobeda lojalnych klientéw
i pracownikow

~ Piotr Glen, Szkota Gtowna
Handlowa w Warszawie

AGATA ORDON-ZARYCHTA: Ja bym nie spro-
wadzala kwestii §rodowiskowych do inwe-
stycji i danych liczbowych o redukcjach.
One sie lacza z obszarem spolecznym,
w ktérym mamy takie aspekty jak higiena
i bezpieczenstwo pracy, prawa czlowieka,
réznorodno$é, inkluzywno$¢, a takze roz-
woj pracownikéw. W PepsiCo zazebia sie on
z literka E, bo w tym obszarze prym wioda
zielone zespoly, czyli Green Teamy. Jest ich
na catym $wiecie ponad 250 - takie zespo-
ly tworzone sa w fabrykach czy w biurach.
One kieruja swoja energie do organizacji,
budujgc §wiadomos¢ ekologiczng, a przede
wszystkim kulture organizacyjng w duchu
agendy PepsiCo Positive. W Polsce ten licza-
cy okoto 30 0séb zesp6t wolontariuszy orga-
nizuje takie akcje jak klimatyczny tydzien
edukacyjny (Sustainability Week), zbidrki
funduszy dla schronisk dla zwierzat, sadze-
nie drzew czy zbidrki odziezy. Od 2021 roku
uczestniczmy takze w Operacji Czysta Rze-
ka: nasi pracownicy w catej Polsce zakla-
daja rekawiczki, biora chwytaki i czyszcza.
Projektem z obszaru E jest coroczne wspdl-
ne sadzenie ziemniakéw w ramach PEP Po-
tato Expedition, polaczone z edukacja z ob-
szaru zréwnowazonego rolnictwa, a takze
m.in. warsztaty ekologiczne dla przedszkoli
iszkot. Czyli w ramach literki E jestesmy ak-
tywni wewnatrz organizacji, ale tez wycho-
dzimy na zewnatrz, edukujemy, zachecamy
do dzialania, a korzysci z tego odnosza i §ro-
dowisko, i lokalne spotecznosci.
PIOTR GLEN: OczywiScie nie kwestionuje
znaczenia takich dzialan. Faktem jest jed-
nak, ze wiele firm wlasnie tak uprawialo
greenwashing: sadzenie drzew i podobne
akcje mialy zakrywac to, Ze nie podejmuja
one dzialan ograniczajacych ich §lad weglo-
wy itp.
BARBARA NABOZNY-ADAMIEC: A ja chciatabym
zwrdcié¢ uwage na to, ze ESG bardzo czesto
jest niewidoczne. Dzialania stuzace $rodo-
wisku sg wielkoskalowe, kosztowne: nowe
instalacje, ich utrzymanie - ale nie zawsze sa
odpowiednio komunikowane. Dla zobrazo-
wania skali: w Enei sg obiekty — np. elektro-
filtry - tak duze jak kilkupietrowy budynek.
Zeby obej$¢ naokolo instalacje odsiarczania
spalin, trzeba zrobi¢ trzy tysigce krokéw. Na
terenie jednej instalacji moze znajdowac sie
siedem, osiem oczyszczalni $ciekow.

Jakis$ czas temu wpadlamiwrece broszura
o ochronie §rodowiska w jednej z elektrowni,
z 2003 roku. Niesamowite bylo zobaczy¢, ja-
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kie przez 20 lat zaszly zmiany: jakie teraz mamy poziomy reduk-
cji zanieczyszczen, poziomy zagospodarowania odpaddw, jak
ogromny skok zrobili$my. Ale o wielu realizacjach si¢ nie mowi.
A oprécz wielkich inwestycji sa inne dziatania, ktére réwniez
stuza minimalizowaniu wptywu firmy na §rodowisko. Enea np.
ma projekt Enea dla Mokradel, bo woda jest dla nas zasobem
strategicznym, krytycznym. Jedno drugiego nie wyklucza.
AGNIESZKA OLBROT: O zaangazowaniu spolecznym firm méwi
sie w ostatnich latach rzeczywiscie zdecydowanie rzadziej niz
o inwestycjach srodowiskowych. Dlaczego?

PIOTR GLEN: Dlatego, ze byl ogromny boom na kwestie klima-
tyczne, na to, zeby ogranicza¢ emisje. Kwestie spoleczne byly
traktowane w bardzo migkki sposdb, to byla filantropia. Takie
dzialania zawsze byly realizowane, tylko nie w usystematyzo-
wany sposob i nie odpowiadaly na aktualne, realne potrzeby.
A te, jak méwilem, sa zwiazane ze zdrowiem, ze sztuczna in-
teligencja, z problemami demograficznymi
istarzeniem sie spoleczenstwa.

Jesli chodzi o coraz szersze stosowanie Al,

jednym z kluczowych wyzwan jest ograniczo-
ny dostep do wiedzy malych i §rednich przed-
siebiorstw. Bo duze, tak jak z raportowaniem
ESG, sobie poradza. Mniejsze podmioty
muszg mie¢ praktyczng wiedze i praktyczne
umiejetnoéci w tym zakresie, aby nie wypasé
zrynku. Dla nich SGH wspélnie z Google Pol-
ska uruchomita program Umiejetnosci Jutra
Al, stuzacy wlasnie podnoszeniu kompeten-
cji w tym zakresie. Do tej pory ukonczylo go
100 tysiecy oséb, co §wiadczy o tym, jak wiel-
kie sa potrzeby MSP.
MARTA POKUTYCKA-MADRALA: Mowimy o réz-
nych organizacjach - jedne sa bardzo duze,
inne sg mniejsze, ale kluczowe jest to, zeby
zdefiniowaly - réwniez w odniesieniu do
swojego biznesu, do swojego DNA - gdzie
maja realny impact, realny wplyw, gdzie mo-
gg budowa¢ prawdziwa sie¢ beneficjentow.
Dla nas w NN to m.in. wlaénie kompetencje
przyszlosci.

A wracajgc do kwestii partnerstw: bardzo
wazne sg te dlugofalowe, takie, ktére trwa-
ja po kilkanascie lat i z ktérych zbieramy
owoce. Dzieki wspoélnej pracy nie tylko organizujemy badania
profilaktyczne dla mezczyzn, ale tez widzimy, ze kiedy$ mez-
czyzni szli sie bada¢ z duzymi oporami, a teraz mamy przeba-
danych juz dziesiatki tysiecy. Czyli: mamy na to wptyw, mamy
fundusze i osiggamy realny efekt.

AGATA ORDON-ZARYCHTA: Nie zawsze najwazniejsza jest skala,
tylko strategiczne podejscie.

PIOTR GLEN: Zbliza sie 2030 rok i ocena, w jakim stopniu osiag-
nelismy 17 celéw zréwnowazonego rozwoju. Jednym z nich,
moim zdaniem absolutnie kluczowym, sg partnerstwa, bo po-
magaja osiggnaé pozostale cele.

AGATA ORDON-ZARYCHTA: Budowanie koalicji wokdét wspdl-
nych celéw to jeden z elementéw odpowiedzialnosci spo-

Planujac dziatania
spoteczne, zawsze
trzeba definiowac grupe
beneficjentow i to, jak
nasze wsparcie na nich
wptynie, ilu osobom realnie
jestesmy
w stanie pomadc
~Marta Pokutycka-
Madrala,
Nationale-Nederlanden

lecznej, na réwni z umiejetnosciag prowadzenia wlasnych
projektow.

BARBARA NABOZNY-ADAMIEC: Czasem stowarzyszenia, funda-
cje, NGOS-y przychodza do nas i méwia, komunikuja kon-
kretne potrzeby, czasem my je o to pytamy. I zgodnie z tymi
potrzebami zaczynamy dzialaé¢, budowa¢ swoje programy.
Oczywiécie one musza by¢ zgodne ze strategia, systematy-
zowane, zaplanowane, z budzetem, z harmonogramem, naj-
lepiej obliczone na dekade lub dwie, z dalekosieznag perspek-
tywa. Wszystko to jednak ma sens wtedy, kiedy rzeczywiscie
odpowiadamy na konkretne zapotrzebowanie.

MARTA POKUTYCKA-MADRALA: Ja dodatabym do tych warunkéw
taki, by zawsze definiowa¢ grupe beneficjentéw programu
i definiowad, jak nasze wsparcie na nich wplynie, ilu osobom
realnie jesteSmy w stanie pomdc. I to liczymy bardzo konkret-
nie, wlaénie zeby unikac¢ jakiego§ pudrowania, czyli ile realnie
badan profilaktycznych zorganizowaliSmy
w roku, ile oséb moglo bezptatnie z tego
korzystaé, tak ze to sa dla nas jeszcze do-
datkowe miary dlugofalowych partnerstw,
ale z dobrze zdefiniowang wtasnie grupa
beneficjentéw, tak zeby realnie pokazac,
komu w ramach danej inicjatywy mogliSmy
pombc.

AGNIESZKA OLBROT: Dzialania spoleczne
firm trafiajg do ich raportéw pozafinanso-
wych i przedstawiane sa m.in. za pomoca
danych: liczba przeprowadzonych badan
profilaktycznych, uczestnikow warsztatéw,
kwota darowizn itd. Jednak same dziala-
nia, a wiec i dane, sa nieporéwnywalne.
Tymczasem raportowanie ESG ma stuzy¢
przede wszystkim mozliwosci oceny firmy
na tle konkurentéw. Czy aktywno$é spo-
lecznajest zatem elementem takiej oceny?
MARTA POKUTYCKA-MADRALA: Raporty po-
kazuja, co robimy, jakie problemy spotecz-
ne préobujemy rozwigzywaé. Samodzielnie
ich nie rozwiazujemy, ale mozemy dorzu-
ci¢ cegietke w ramach naszej skali dziata-
nia i mozliwosci. Mysle, Ze tego sie od nas
oczekuje - gdy spojrzymy na coroczne ba-
dania Edelman Trust, czyli indeks zaufania
spolecznego, zobaczymy, ze konsumenci widza biznes jako
najbardziej wiarygodny, jesli chodzi o reagowanie na waz-
ne spolecznie kwestie, réwniez te trudne, a takze oczekuja,
ze biznes bedzie méwil, co robi, jak, dla kogo - raportowat
to. Kiedys biznes sie kojarzyl z polityczng poprawnoscia, np.
nasze pierwsze dziatania dotyczace zdrowia psychicznego
wywolaly kontrowersje i watpliwos$ci. A teraz mamy w ofercie
umowe dodatkowg do ubezpieczenia uwzgledniajaca kwestie
zdrowia psychicznego.

I dziatamy w ten sposéb nie tylko w interesie spolecznym.
Bo jezeli odczarujemy pewne naturalne leki i pomozemy lu-
dziom przej$¢ przez te problemy, jest duzo wieksza szansa, ze
te osoby utrzymaja sie na rynku pracy.
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PIOTRGLEN: Obszar spotecznyjest do raportowa-
nia zarazem trudny i fatwy. Latwy, bo - mogtoby
sie wydawaé — pewne tematy miekkie mozna
przedstawi¢ w formie dobrych praktyk. Ale
ESG tym rézni sie od CSR, zwlaszcza tego 1.0,
ze w CSR méwili$my jezykiem marketingu i PR,
unikajac ztych informacji. Natomiast w ESG je-
§li pokazujemy co$ dobrego, musimy to poprze¢
dowodami, a ponadto musimy tez pokazaé ne-
gatywy: negatywny wplyw na spoleczenstwo, na
$rodowisko naturalne. Tego wymagaja miedzy-
narodowe standardy raportowania. Mamy spo-
ro twardych wskaznikéw dotyczacych kwestii
spotecznych, zwiazanych chociazby z regula-
cjami odnoénie do réwnosci plei, zatrudniania
0s6b z niepetnosprawno$ciami, inkluzywnosci.
I nawet jesli - tak jak my w SGH - nie ma sie
obowiazku stosowania tych standardéw, trzeba
sie do nich odnies$¢, jesli chce sie pokazaé jako
organizacja odpowiedzialna i rozwijajaca sie

Regulacje dotyczace
raportowania
pozafinansowego daty
firmom wazne narzedzie:
analize podwdjnej
istotnosci, ktora jest
dla nich lustrem

BARBARA NABOZNY-ADAMIEC: Wprowa-
dzenie mechanizmu weryfikacji danych
niefinansowych przez biegltego rewidenta
~wywrdcito stolik”. Dla nas byt to bardzo
trudny, bardzo dlugi, bo trwajacy kilka
miesiecy proces. Nagle $rodowiskowcy,
osoby z HR-6w, ze sprzedazy, z zakupéw
musialy spotka¢ sie z bieglym rewiden-
tem i nauczy¢ sie uczestniczy¢ w audy-
cie, nie majac w tym wczeéniej zadnego
dos$wiadczenia. Ale dzieki audytowi mam
poczucie bezpieczenstwa. Przekazuje na
rynek ogromng ilo§¢ danych niefinanso-
wych i wiem, Ze jezeli audytor je spraw-
dzil, sa prawdziwe. Natomiast na pewno
kolejny krok powinniémy wykona¢ ku
przejrzystosci, tak by z raportéw mogt
skorzysta¢ kazdy odbiorca.

AGNIESZKA OLBROT: Ale czy klienci w swo-
ich decyzjach kieruja sie wiedza o tym,

w zréwnowazony sposadb. ~ Barbara ktéry produkt czy ustuga sg zréwnowa-
BARBARA NABOZNY-ADAMIEC: Na pytanie, co do- Nabozny-Adamiec, zone?
brego przyniosty nam ESRS, odpowiedziala- Enea MARTA POKUTYCKA-MADRALA: R6zne ba-

bym, ze konkretne narzedzia. Pierwszy proces

raportowania byt bardzo trudny. Kazdy, kto go

doswiadczal, przechodzit przez audyt, wie jak

bylo to duzym obcigzeniem. Regulacje daly

firmom analize podwdéjnej istotnosci. Jest ona takim lustrem
organizacji, lustrem prawdy. Trzeba wykaza¢ wszystkie wply-
wy, ryzyka i szanse, ktdre sg pozytywne, ale tez negatywne, rze-
czywiste, a takze potencjalne, w jednym miejscu pokaza¢ cale
wnetrze organizacji, wszystkie zalezno$ci. Trudno jest dowies¢é,
ze nasz wplyw jest faktycznie pozytywny. Nie wystarczy dziata¢
zgodnie z przepisami prawa. Nawet nie wystarczy robi¢ wiecej
niz standard, bo oprécz tego trzeba udowodnié, ze to ,wiecej”
niz powszechna praktyka. I tu wlasnie pojawia sie transparent-
no$¢ibrak greenwashingu w raportach ESG.

PIOTR GLEN: JeZeli firma nie przeszla pozytywnie analizy po-
dwdjnej istotnosci, zle okreslita wskazniki wplywu, jej raport
nie jest w og6le brany pod uwage.

AGATA ORDON-ZARYCHTA: Co ma na celu raportowanie ESG?
Przede wszystkim transparentno$¢ danych. I informacje,
wskazanie, ze sg by¢ moze takie obszary naszej dziatalnoéci,
ktérymi sie nie zajeliSmy, a powinni$émy. A takze poréwnanie
z konkurentami, poddanie ocenie. Pojawi sie wiecej raportéw
i bedziemy zagladali, ktdra firma co robi, i bedziemy sie wza-
jemnie od siebie uczyli. Z kazdym rokiem bedziemy jako firma
lepsza wersja siebie i to jest fantastyczne.

PIOTR GLEN: Od kilku lat oceniam raporty zgtaszane do kon-
kursu organizowanego przez Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesuiobserwuje, jak sie zmieniaja. Firmy przykladaja wage do
tego, by udowodni¢ rzetelnoéé¢ prezentowanych danych i by
raport zweryfikowal niezalezny audytor. To ogromna zmiana,
bo jeszcze pigé, siedem lat temu to byly broszury reklamowe
- dzi§ méwimy o raportach skomplikowanych, ale tez coraz
bardziej przyjaznych do czytania.

dania pokazuja, ze na poziomie deklara-
tywnym tak. Natomiast realnie czesto de-
cyduja w odniesieniu do portfela, patrza,
co sie bardziej kalkuluje.
PIOTR GLEN: Brakuje profesjonalnego, rzetelnego badania poka-
zujacego, jaki rzeczywiscie wplyw na decyzje konsumentéw, ale
tez oséb poszukujacych pracy, ma to, czy za firmg, produktem
lub usluga stoja odpowiedzialnoé¢ i zréwnowazony rozwdj.
Moze jest jaki$ poziom, do ktérego np. klient jest sktonny zapta-
ci¢ wiecej za odpowiedzialny produkt czy ustuge? Albo granica,
powyzej ktérej juz nie bedzie to mialo dla niego znaczenia? I czy
rzeczywiécie dla kandydata do pracy etycznoé¢ firmy ma takie
znaczenie, jak to deklarujg pracodawcy? Od kilku miesiecy pra-
cuje nad tym, bySmy jako SGH przygotowali takie badanie.
MARTA POKUTYCKA-MADRALA: Byloby $wietnie. Z obserwacji
mtodego pokolenia w domu wnosze, ze jest ono wyczulone na
to, czy na pewno czego$ potrzebuje i musi to kupi¢. Co§ w tym
obszarze zaczyna sie zmieniac.
AGATA ORDON-ZARYCHTA: Osobiscie coraz czesciej kieruje sie
na co dzien kryteriami CSR. Wiecej czasu spedzam na segre-
gowaniu odpadéw i wybieraniu produktéw, majac $wiado-
mo§¢, ze moje wybory wplywaja na przyszto$é.
BARBARA NABOZNY-ADAMIEC: NauczyliSmy sie juz segregacji
$mieci, gaszenia Swiatta, zakrecania wody podczas mycia ze-
béw, kolejny poziom to ograniczanie konsumpcji. Mniej kupo-
wadé, wiecej do§wiadczaé. Dla duzej cze$ci mtodego pokolenia
to oczywisto$¢.
PIOTR GLEN: Nasi studenci np. co chwila organizujg kiermasze
wymiany ubran, przygotowujemy tez wspdlnie z partnerem
spotecznym uruchomienie artystycznej pracowni mody cyr-
kularnej. Tak wiec potwierdzam. ¢

Petny zapis wideo debaty do obejrzenia na Press.pl.
Nagranie debaty odbyto si¢ w studiu produkcyjnym TIME SA
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Marka Polska

Polski rzad obiecal wreszcie rzetelnie zajqé si¢ marka Polska. Stworzyl
nawel nowe stanowisko pelnomocnika rzqdu ds. promocji Polski, ktore
z dumg i wielkg pompag powierzono prof. Barbarze Mroz-Gorgon.

Jak sie okazalo - na trzy tygodnie

ybitna rzagdowa ekspertka zaczeta bowiem od niestychanej fuszerki

- czyli dzieta ,,Polakéw portret wlasny. Raport z badan DNA marki Pol-
ska”, ktéry okazal sie przygotowany (za niemate publiczne pienigdze)
przez Al Zawieral wiele kompromitujgcych btedéw. Najwyrazniej po
wypluciu raportu przez Al nikt go nawet nie przeczytal. W atmosferze
skandalu Mréz-Gorgon podala sie do dymisji.

Znoéw sie nie udato. Promocja Polski to zadanie, z ktérym dotad nie
poradzil sobie zaden rzad. Od lat nie udato si¢ stworzy¢ spéjnej strategii promocji kraju, a dziata-
nia na tym polu podporzadkowywane sg nie potrzebom marki Polska, ale biezacej polityce. Dla-
tego mieli$my ,,zolierzy wykletych”, rozpadajace sie tuz po postawieniu taweczki patriotyczne,
ktdre miaty promowac rzgdowy program inwestycji strategicznych, czy skierowang do wewnatrz
zagraniczng pseudokampanie ,,Sprawiedliwe sady”.

Swoje grzechy ma tu tez branza reklamowa. Ponad dekade temu Stowarzyszenie Komuni-
kacji Marketingowej SAR zlecilo brytyjskiej firmie Saffron Brand Consultants stworzenie logo
Polski. Po latach prac i wydaniu blisko miliona zlotych powstato hasto ,,Creative Tension” oraz
kuriozalna, lecz pamietna sprezynka. Stata sie raczej symbolem chaosu w mysleniu o marce
Polska niz poczatkiem skutecznej strategii jej budowania.

Marka Polska nie jest wlasno$cia rzadu. Tworza ja przedsiebiorcy, artysci, sportowcy, samo-
rzady oraz miliony Polek i Polakéw w kraju i za granica. Silna marka narodowa oznacza wiecej
inwestycji, wieksze korzyS$ci, wigkszg rozpoznawalnoéé i silniejsza pozycje w relacjach miedzy-
narodowych.

Za promocje Polski odpowiada jednocze$nie kilka resortéw, Polska Organizacja Turystyczna,
Polska Agencja Inwestycji i Handlu, Instytut Adama Mickiewicza, plac6wki dyplomatyczne oraz
liczne fundacje i organizacje. Brakuje o§rodka koordynacji, ktéry wyznaczalby wspdlng narracje,
kontrolowal wydawanie pieniedzy i mierzyl efekty dzialan. Poszczegdlne instytucje komunikuja
Polske na swoje sposoby, czesto konkurujgc o uwage. W efekcie kraj o ogromnym potencjale
gospodarczym, naukowym i kulturowym nie potrafi swojej historii zaprezentowaé swiatu.
Opowies¢ o koricu komunizmu zaczyna sie od upadku muru berlinskiego, a nie od ,,Solidarno$ci”
i Stoczni Gdanskiej. Swiat stabo pamieta ztamanie szyfru Enigmy przez polskich matematykéw,
udzial polskich lotnikéw w bitwie o Anglie czy Zolierzy walczacych pod Monte Cassino. Nie-
wielu wie, Ze jedna z gléwnych inspiracji lana Fleminga podczas tworzenia Jamesa Bonda byta
Krystyna Skarbek - legendarna polska agentka brytyjskiego wywiadu. Za to wyjatkowo trwate
okazalo sie falszywe okre§lenie ,,polskie obozy §mierci”.

Réwnie zaniedbana pozostaje promocja polskiej nauki i innowacyjno$ci. Dominacja narracji
martyrologicznej sprawia, ze sukcesy polskich matematykdow, inzynieréw, lekarzy czy wynalaz-
céw schodza na dalszy plan, cho¢ wlasnie takie historie najlepiej budujg obraz nowoczesnego
kraju. A gdy do tego dodaé pozytywny obraz polskiego hydraulika, zdjecia z naszego zrywu po-
mocy Ukrainie, sukcesy naszych sportowcdow i pickng mlodziez — réwniez te, ktdra od lat si¢ uczy,
pracuje i rozwija za granicg — to mamy czym sie pochwalié. To pokolenie, ktére zaczynalo przed
laty od emigracji, ma szanse najlepiej promowac marke Polska w najblizszych dekadach. &
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ZAGRANICZNE
Prorh REKLAMY POD LUPA

WROBLEWSKI

creative lead, POLSKIEGO EKSPERTA

Verde Agency

Kraj: USA
Marka: DuckDuckGo, Knockaround
Zobacz na: https://www.y
Dlaczego DuckDuckGo — amerykanska wyszukiwarka inter-
netowa skoncentrowana na ochronie prywatnosci uzytkow-
nikdw — wypuscita na rynek okulary przeciwstoneczne?
Bo zamiast rozpisywac si¢ o tym, czym jest prywatnosc,
marka postanowita po prostu to pokaza¢. W odpowiedzi
na kolejne premiery okularéw wyposazonych w kamery
i sztuczna inteligencje DuckDuckGo stworzyta Normal
F***ing Sunglasses - zwyczajne okulary przeciwstoneczne,
ktore ,nigdy nie nagraja twoich nagich filmow ani nie wysla
ich przypadkowym osobom”. Maja takze nieskonczony czas
pracy baterii i dziataja wytacznie w trybie offline, bo nie za-
wieraja zadnej elektroniki, a przy tym kosztuja utamek ceny
swoich odpowiednikow z Al. Kampania w zabawny sposob

| komentuje coraz bardziej inwazyjna obecnosé technologii
Normal F****** W naszym zyciu, a jednoczesnie materializuje najwazniejsza
SiJnglasses. obietnice DuckDuckGo: ochrong prywatnosci. Dowcip,
uzytecznosc i prowokacja w jednym przedmiocie.

Okulary, ktore niczego nie widza

Ich

ts/wiwoPF5uyXE

Kraj: Belgia

Agencja: Ogilvy Social.Lab Brussels

Marka: IKEA

Zobacz na: https://www.famouscampaigns.com/2026/08/ikea-
puts-a-price-on-the-moments-its-products-deliver/

15 euro za lampke to niemato, ale jesli przeliczy¢ te kwote
na przeczytane przed snem bajki, kazde ,Dawno, dawno
temu...” kosztuje zaledwie utamek euro. Z kolei zabawka
dla psa, przypominajaca kultowy klucz imbusowy IKEA,
kosztuje 7,99 euro - czyli znéw np. 0,0000024 euro

za jedno psie merdnigcie ogonem. A przeciez kazda

z tych chwil jest warta o wiele wigcej. Za emocje ptacimy
chetniej niz za produkty. Dlatego doceniam, jak prosty
matematyczny zabieg zmienia sposéb myslenia o warto-
$ci. Zamiast kolejnej promocji otrzymujemy emocjonalny
dowdd na to, ze dobre, codzienne zycie z IKEA naprawde
kosztuje niewiele. To bardzo ,ikeowy” pomyst: ciepty, de-
mokratyczny, inteligentny i oparty na trafnej obserwacji
zwyczajnego zycia. Pokazuje, ze komunikacja cenowa nie
musi oznaczac rezygnacji z emocji.

Kraj: Wielka Brytania

Agencja: Fold7

Zobacz na: https://www.youtube.com/watch?v=d5gmW4Yeqel
Carlsberg na czas pitkarskich rozgrywek nie stworzyt
kolejnej reklamy z gwiazdami futbolu. Zamiast tego
zamienit uliczne plakaty w prawdziwe bramki. Zielo-

ne Goal Posters pojawity si¢ na scianach w Londynie

i Manchesterze, pozwalajac przechodniom spontanicznie
rozpocza¢ mecz. Kampania ozywia kultowa platforme

LJIf Carlsherg did...” (football ads) i odpowiada na prosta
obserwacje: futbol coraz czesciej ogladamy, ale coraz
rzadziej sami w niego gramy. Podoba mi sig, ze marka nie
doktada kolejnego komunikatu do zattoczonego pitkar-
skiego sezonu, tylko daje ludziom narzedzie do dziatania.
To doskonate potaczenie obserwacji, kreacji i medium.
Plakat nie opowiada o radosci gry — sam jg wywotuje.
Bez aplikacji, ekranow i skomplikowanej technologii. Wy-
starczy sciana, kilka metrow wolnej przestrzeni i pitka.
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fot. Kanat Otwarty

CZYTAM
SLUCHAM

OGLADAM
]

~Dwie lewe rece”
Jakuba Dymka

i Marcina Gietzaka
oraz ,Sabat
symetrystow”
Grzegorza
Sroczynskiego
cenie za to, ze
prébuja przebijac¢
wiasne banki

KAMILA BARANOWSKA
dziennikarka, Kanat Otwarty,
Interia, Radio Plus

Poranng praséwke robie przy
komputerze - zaczynam ja od
przegladu portali informacyj-
nych. Jako Ze nie wolno mi, ze
wzgledu na zasady tej rubryki,
pisac o tym, z ktérym na state
wspotpracuje, moge bezkarnie
pochwali¢ konkurencje. W kate-
gorii newsow politycznych cenie
teksty ekipy z Wirtualnej Polski:
Grzegorza Osieckiego, Tomasza
Zotciaka i Michata Wréhblew-
skiego. Ich nazwiska to dla mnie
gwarancja, ze informacje sa
sprawdzone i potwierdzone, co
w dzisiejszych czasach wcale nie
jest oczywiste. Coraz czesciej
zagladam takze na portal
Zero.pl, bo jestem ciekawa, czy
jakiejs bomby nie zrzucit wtasnie
Patryk Stowik.

Rano lubie tez postuchac poli-
tycznych rozméw. Jest ich jednak
tak duzo, ze nie da sie wystu-
chac wszystkich. Najczes-

ciej wybieram rozmowy Marci-

na Fijotka w Polsat News oraz
Jacka Prusinowskiego, ktérego
stuchatam w Radiu Plus, a teraz
ogladam w Kanale Zero.

Radia ogdlnie stucham mniej niz
kiedys, bo czesciej wybieram
podcasty. Gdy juz zdarza mi sie
wiaczy¢ odbiornik, zwykle jest to
poranek. Lubie te prowadzone
przez Lukasza Jankowskiego

w Radiu Whnet.

Z podcastow politycznych

cenie ,Nastuch” Polityki Insight,
zwtaszcza analizy Andrzeja Bo-
hinskiego i Wojciecha Szackiego,
wPolityczny WF” w wykonaniu
Piotra Witwickiego i Marcina
Fijotka, a takze ,Niedyskretnie

o politykach” Joanny Mizio-

tek i Elizy Olczyk. ,,Dwie lewe
rece” Jakuba Dymka i Marcina
Gielzaka oraz ,Sabat symetry-
stow” Grzegorza Sroczynskiego
cenig za to, ze probuja przebijac¢
wilasne banki. A to, ze w nich
funkcjonujemy, jest wielka zmora
dziennikarstwa.

Na zmiane z politycznymi
wtaczam tez podcasty dotycza-
ce spraw miedzynarodowych.
Swietna robote robia tu Polski In-
stytut Spraw Miedzynarodowych
w ,,Tu méwi PISM” oraz Osrodek
Studiéw Wschodnich (,0SW -
Osrodek Studiow Wschodnich”).
W spos6b zrozumiaty i skon-
densowany podajg wszystko,

co trzeba wiedzie¢ o aktualnych
wydarzeniach na swiecie. Dariusz
Rosiak i jego ,,Raport o stanie
swiata” byt jednym z pierwszych
podcastow, ktére dodatam do
kategorii ,ulubione” i tak juz
zostato. To naprawde duza rzecz
- trzymac tak dobry poziom pro-
gramow przez tak dfugi juz czas.
Musze przyznac¢ bez bicia, ze
telewizji ogladam z roku na rok
coraz mniej. Kiedys$ bytam abso-
lutna fanka wszelkiego rodzaju
programow publicystycznych.
Mogtam je oglada¢ godzinami,
podobnie jak wieczorne serwisy
informacyijne, ktore przez lata
byty statym punktem dnia. Dzisiaj
robie to coraz rzadziej. Przez caty
dzien sledze media spoteczno-
Sciowe, a zwtaszcza X.

Pogtebionych rozméw i mate-
riatéw czesciej niz w telewizji
szukam na YouTubie. Skoro nie
moge chwali¢ projektu, ktory
wspottworze, to przyznam, ze
cenie kanat Bogdana Rymanow-
skiego, ktory zawsze byt bardzo
dobrym dziennikarzem i Swietnie
prowadzit rozmowy, ale odnoszg
wrazenie, ze bedac na swoim,
robi to jeszcze lepiej. Cieka-
wych rozmoéwcow i rozmowy na
nieoczywiste tematy znajduje

u Patrycjusza Wyzgi w ,,Didaska-
liach”. Naprawde doceniam to, ze
po tylu latach ktos potrafi mnie
jeszcze czyms - czy to tematem,
czy gosciem, czy ujeciem sprawy
- zaskoczy¢.

Nie sposob nie wymienic¢ Kanatu
Zero. Jego tworca Krzysztof Sta-
nowski przemeblowat nasz krajo-
braz medialny, moim zdaniem na
lepsze. W Kanale Zero szalenie
cenie Arlete Bojke, lubie komen-
tarze Igora Zalewskiego i to, jak
Jan Rokita opowiada o polityce
na tle pieknego ogrodu.

Dawno temu, na poczatku mojej
pracy w branzy, nie wyobra-
zatam sobie, ze mogtabym
rozpocza¢ dzien bez przegla-

du papierowych gazet. To byt
codzienny rytuat: od tabloidow,
przez ,Rzeczpospolita” i ,Dzien-
nik”, po ,Gazete Wyborcza”.

W poniedziatek tygodniki, w $ro-
de jeszcze ,Polityka”, weeken-
dowy dodatek ,,Rzeczpospolitej”
»Plus Minus” i magazynowe
wktadki dodawane do gazet. Do
dzi$ w wersji papierowej wcigz
lubie czytac tygodniki. W week-
endy z sentymentu zaglagdam do
»Plus Minus”. Doceniam prace,
ktorg wktada w jego tworzenie
Michat Plocinski. Podobaja

mi si¢ zmiany, jakich dokonuje
w ,,Dzienniku Gazecie Prawnej”
nowy naczelny Tomasz Pietryga.
Za to coraz rzadziej siggam po
tabloidy - to takze chyba znak
czasow. Bo teraz najlepszym su-
flerem infotainmentu jest serwis
X. Nawet tabloidy nie sg w stanie
przebic tego, co wyprawiajg tam
politycy i niestety czesto tez
dziennikarze. ¢
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Dziennikarka Polsat
News Dorota Gaw-
ryluk poprowadzita
debate publicystow
podczas zorganizo-
wanego przez Kan-
celarie¢ Prezydenta
wydarzenia z okazji
pierwszej rocznicy
zaprzysiezenia
Karola Nawrockiego
na prezydenta.

JAROSLAW SKORUPA:

Nazywanie tej pani
dziennikarka to obraza
dla prawdziwych
dziennikarzy.

KAROL WILK: Co to
za debata? Wazelinka
tylko.

JANINA
CZEKAJEWSKA:
Wspaniata
dziennikarka.

KRYSTYNA NOWAK:
Byto do przewidzenia
kolezanka Kurskiej.

MAGDALENA
MAJEWSKA:
Poprowadzita

spotkanie wazeliniarzy.

I nie dziennikarka.

KASIA KASIUNIA:

WIELKI PIKNIK WIELKIEJ POLSKI

Stowarzyszenie Rozwdj Plus Mateusza Morawieckiego zorganizowato ,festiwal
idei”. Tyle ze zdjecia koncentrowaly sie nie na zawartosci merytorycznej,

ale na tezyznie bytego premiera. Czekamy na uwiecznienie, jak wielki przywddca
jedzie na koniu, poluje, ptynie przez rzeke i leci odrzutowcem.

- CO NAS UJELO W LIPCU I SIERPNIU

ZA NIESKROMNE ZLOTE

Szymon Pieg-

za z Onetu zostat

# poczestowany przez
redaktora/redaktorke
mato trafnym tytutem.
Zdaniem redaktorow
Onetu mieszkanie za
420 tys. jest wyjatkowo
drogie. A wystarczyto rzuci¢ okiem na
serwis Morizon-Gratka sp. z 0.0. — nalezy
do waszej grupy.

PRZESADZILI ZE
| SWIETOWANIEM

: ,Runela sciana
hotelu, nie zyje ojciec
Messiego, finat uro-
dzinowej trasy TVN24”
- oglosito Tvn24.pl.

MALY POWSTANIEC

Onet dat tytut: ,Ostatni Zyjgcy powstancy
warszawscy. Najstarszy ma (06, a najmtod-
szy 8 lat”. A chat, ktory to pisat, bez kontroli
cztowieka, jest jeszcze mtodszy.

KROL SLONCE DZIENNIKARSTWA
/ Krzysztof
¥ Stanowski
wyjasnit, dla-
czego nie lubia
go prawdziwi
dziennikarze:
,Dzieje sie tak,
bo sig im nie
ktaniam, bo ich nie szanuijeg, bo nimi po-
gardzam, bo drwig z nich. Odebratem im
miejsca pracy, odebratem im publicznosg,
zasiegi, czas, reklamodawcow. Wszystko
im odebratem”.
Wreszcie znamy winnego kryzysu.

BITWA O KASE

Sklep Telewizji Republika sprze-
daje zegarki patriotyczne: ,Dziedzictwo
zwyciestwa zamknigte w zegarku”. Maja
upamietniac Bitwe Warszawska i Bitwe
pod Wiedniem, odlegte od siebie o0 237
lat. ,,To symbol odwagi, determinacji

i zwyciestwa” - napisano.

Naszym zdaniem raczej chciwosci i braku
skruputow.

»Press”
nr 08/2008

W TVN-ie jest taki obyczaj, ze stacja lansuje
swoje gwiazdy, pracownikéw, gosci - i my
czesto mamy tak zwane obligi. Ale ten

oblig dziala w drugq strone. Ja tez jestem
zapraszana do programéw TVN-u. To moze

<«

=
P fapie
bﬂh Karol Swietlik

Wunderwaffe Kim Dzong
Una?

Patryk Idziak (Interia.pl):
Korea Péinocna zwodowata
niszczyciela Kang Kon, ktéry
za dwa miesigce — jak podaje
agencja KCNA - mawej$é do
czynnej stuzby.

Otz nie: zwodowala niszczy-
ciel. Wigkszos¢ rzeczownikow
meskoniezywotnych, jak np.
niszczyciel, mysliwiec, ma bier-
nik réwny mianownikowi.

Szaradzisci na start!

Anna Alboth (KrytykaPoli-
tyczna.pl): Czasem przebiega
[granica] miedzy cztowiekiem
a spoleczenstwem, do ktérego
przestaje wierzy¢, ze nalezy.
Po odkodowaniu: [...] miedzy
spoleczeristwem a cztowiekiem,
ktory przestaje wierzy<, ze do
spoleczenistwa nalezy.

Kon by sie usmiat

Paulina Pacuta (OKO.press):

Z koniem sie bi¢ nie bedziemy,
bo nie interesuja nas partyjne
rozgrywki, tylko praca narzecz
Polskii,obozu patriotyczne-
go”.

Kopaé si¢ z koniem, a nie: bic.
Kon, bi¢ - kojarzg sie na pewno
zszachami, cho¢ nie tylko...

Stare byki chodza stadem
Emilia Bromber (Wyborcza.pl):
Posel PiS zostat oskarzony

o zniewazenie funkcjonariuszy
publicznych - szefa Stuzby
Kontrwywiadu Wojskowego
gen. Jarostawa Strdézyka oraz
jego zastepcow: ptk Krzysz-
tofa Dusze i plk Artura Pluto

- nazywajac ich rosyjskimi
agentami.

1. Dopetniacz: Duszy, Pluty.

2. Ptk. - zkropkg, bow przy-
padku zaleznym. 3. Zle uzyty
imiestow wspdlczesny (zostat

draznié, lecz stacja osigga swdj cel - jej
pracownicy sq wykreowani, a ich dziatalnosé
dobrze nagtosniona. Musze sie z tym pogodzié”.

|
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Kiedys byta zacna
dziennikarka teraz jest
...7 no wiasnie czym?

Dorota Wellman oskarzony za - wczesniejsze

- nazwanie ich agentami).

fot. Archiwum, Zurnalista.pl/YouTube, Pawet Supernak/PAP
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Po Londynie czas na Warszawe

Liderzy i eksperci rynku Out of Home spotkajg sie had Wistg,
aby rozrmawiac o przysztosci medium, jego rozwoju | roli w
zmieniajgcym sie ekosystemie mediow.

W centrum dyskusiji:

® Dane pomiar widowni | Skutecznosci OOH

® A/ technologia i przysztosc medium

® Kreatywnosc jako jedna z najwiekszych sit OOH

® Rozwoj rynku i wzmacnianie jego konkurencyjnosci

® Odpowiedz branzy na wWyzwania Zrownowazonego rozwoju

Trzy dni wiedzy, debat i spotkan z ludzmi,
ktorzy ksztattujg przysztos¢ Out of Home.

Zarejestruj sie | dotgcz do nas w Warszawie
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Wartosc miejsca

Reklama zewnetrzna ma sie bardzo dobrze — potwierdzajg to badania rynku, takie wnio-
ski ptyna tez z rozméw z ekspertami, ktdrzy zajmuja sie tym segmentem na co dzien.
W tej publikacji rozprawiamy sie z najczeéciej powtarzanymi mitami dotyczacymi outdo-
oru - ze nie jest narzedziem pozwalajacym dotrze¢ do grupy mlodych odbiorcéw, a wszech-
obecna reklama internetowa zagraza nie tylko tradycyjnym nosnikom, ale nawet nowocze-
$niejszym ekspozycjom DOOH.

Na przyktadach kampanii, ktére odniosty sukces wéréd mlodziezy, pokazujemy, ze klu-
czem do niego jest pomyst — na tyle dobry, aby odbiorcy uznali go za wart sfotografowania
i pokazania w mediach spolecznoéciowych. Tryb zycia mlodych ludzi, ktérzy chetnie spe-
dzaja czas poza domem, wrecz sprzyja outdoorowi. Co wiecej, reklama zewnetrzna nie mu-
si by¢ wcale cyfrowa, aby wzbudzi¢ zainteresowanie mlodego odbiorcy. Dowodzi tego mig-
dzy innymi skuteczno$¢ murali, wykorzystujacych potencjal miejsca. Jak zauwazyla jedna
z ekspertek, im tatwiej wygenerowac tysiac kreacji, tym wigksza wartos¢ ma miejsce, ktdre-
go nie da sie wygenerowacd.

Klienci coraz rzadziej pytaja, czy lepiej wybra¢ outdoor, czy internet. Dzisiaj ciekawi ich
raczej, jak polaczy¢ te kanaly, by kampania byla skuteczna.

Creative OOH coraz czesciej wychodzi poza tradycyjne rozumienie reklamy. Potrafi sta¢
si¢ elementem miejskiej przestrzeni, wydarzeniem, o ktérym méwi si¢ w mediach spoteczno-
$ciowych, albo impulsem do rozmowy. Daje tez markom ogromny potencjat wiralowy. Eks-
perci przewiduja, ze bedziemy obserwowali coraz wiecej projektéw wykorzystujacych dyna-
miczne tresci, integracje z platformami cyfrowymi oraz interakcje w czasie rzeczywistym.

Szybki rozwdj rynku oznacza jednak réwniez nowe wyzwania. Do najwazniejszych na-
lezg stworzenie wspolnego standardu pomiaru kontaktéw z reklama OOH oraz zapewnie-
nie stabilnych i przewidywalnych ram prawnych dla funkcjonowania branzy. To wtasnie nad
tymi zagadnieniami pracuje OOHlife Izba Gospodarcza, ktéra od roku prowadzi prace nad
wspolnym standardem pomiaru kontaktéw z reklamg OOH i DOOH. Obecnie przygotowy-
wany jest pilotaz, ktory pozwoli zweryfikowal wybrane rozwigzania w praktyce. Brak jedno-
litego standardu pozostaje jedng z najwiekszych barier dalszego rozwoju rynku.

Dorota Jastrzebowska
redaktorka wydania

Redakcja:
Dorota Jastrzgbowska Partnerem dodatku jest OOHlife Izba Gospodarcza.

Projekt oktadki i sktad:

Michat Stasiak
enanStasis Cztonkowie OOHlife Izby Gospodarczej:

Reklama, eventy i promocja:
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Anna Guzniczak, " Outdoor CONSULTING

Daria Sieracka,
Iwona Szymanska-tajewska,
Magdalena Pawlukiewicz

Klama@press.pl . . i
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ArtDruk Zaktad Poligraficzny
ul. Napoleona 2
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POLACZENIE DOOH I DIGITALU
zwigkszyto zapamigtywalnosé reklamy

o0 56 proc. wzgledem dziatan prowa-
dzonych wytacznie w jednym kanale —

= TARGOWEK

Outdoor vs internet

POD WIELOMA WZGLEDAMI REKLAMA ZEWNETRZNA NIE TYLKO DOROWNUJE REKLAMIE
W INTERNECIE, ALE NAWET MOZE MIEC NAD NIA PRZEWAGE. JEDNAK NAJLEPSZE EFEKTY
UZYSKUJE SIE, CZESTO WTEDY, GDY TE MEDIA WZAJEMNIE SIE UZUPELNIAJA

MICHAL NIEDBALSKI

BADANIE MEDIAPANEL ZA CZERWIEC
POKAZUJE, ZE ZASIEG REKLAMY ZE-
WNETRZNEJ WYNIOSL 89,33 PROC.
To dane dla populacji Polakéw w wieku
7-75 lat. Dla poréwnania w przypad-
ku internetu bylo to 89,93 proc. Miesigc
wczesniej wartosci te wynosily odpo-
wiednio 89,38 proc. dla outdooru i 91,33
proc.dlainternetu.

Pawel Orlowski, prezes Synergic, za-
uwaza, ze dane pokazuja skale zatlocze-
nia digitalu. - Gemius podal, ze w grudniu
2025 roku w Polsce odnotowano 94,1 mld
internetowych kontaktéw reklamowych,
§rednio 3280 kontaktéw na uzytkownika,
a éredni czas kontaktu z reklamg online
wynosit 7,7 sekundy — wylicza Orlowski.

Nie tylko zdaniem tego eksperta OOH
jest bardzo silnym medium zasiegowym,
dzialajgcym w mniej przetadowanym
kontekscie niz internet - to pierwsza
z jego supermocy. Jest ich jednak o wiele
wiecej i marki chetnie z nich korzystaja.

PRAWDZIWE ZAUFANIE

Nell Przybylska, prezeska zarzadu OOHIi-
fe Izby Gospodarczej, uwaza, ze OOH zys-
kuje dzi$ na znaczeniu wlasnie dlatego, ze
dziala inaczej niz reklama internetowa.
- Nie wymaga logowania, nie zalezy od
algorytmu ani nie przerywa odbiorcy ko-
rzystania z konkretnej tre$ci — podkreséla.

- Outdoor oferuje co$, czego nie moz-
na w pelni zastgpi¢ w §rodowisku cyfro-
wym: fizyczna obecno$é marki w prze-
strzeni, wspdlne do$wiadczenie odbior-
céw i kontakt z komunikatem niezalezny
od indywidualnych ustawien uzytkowni-
ka — wylicza Michal Marcinkiewicz, pre-
zes zarzadu Warexpo.

Internet mierzy sie z coraz wieksza
fragmentacja uwagi, ograniczeniami
prywatno$ci, zmianami wprowadzany-
mi przez platformy technologiczne oraz
rosngcymi kosztami dotarcia. - W tym
kontekscie OOH oferuje co§ bardzo cen-
nego: gwarantowang widoczno$¢ w §wie-
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cie rzeczywistym i prawdziwe zaufanie,
ktére buduje sie wladnie w realnym swie-
cie — podkresla Grazyna Golebiowska,
dyrektorka pionu marketingu i sprzedazy
oraz czlonkini zarzadu AMS.

Wojciech Wéjcik, prezes Grupy RW,
dodaje, ze prawdziwos¢, ktéra dzi§ daje
OOH, jest realng wartos$cia szczegélnie
przy kampaniach marek o wysokich wy-
maganiach dotyczacych brand safety, np.
z branzy finansowej czy sektora NGO.

Zgadza sie z ta opiniag Michal Mozyr-
ko, dyrektor sprzedazy Indoor Media.
- Zdecydowanie w OOH brand safety
jest duzo wyzsze niz w reklamie interne-
towej. Wedlug badan IAB Polska 93 proc.
0s0b uwaza, ze brand safety jest waznym
aspektem kampanii, a 74 proc. regularnie
korzysta z tych narzedzi.

BEZPIECZNA PRZYSTAN
OOH zyskuje na tym, ze mimo duzej sity
oddzialywania internetu coraz wiecej

fot. Materiaty prasowe




TESTOWA KAMPANIA DOOH marki
Ziaja na 216 ekranach wygenerowata ponad |
B 9,3 min kontaktow reklamowych i dotarta

B do 3 min uzytkownikéw

marek obawia sie, ze ich reklamy w tym
medium pojawig sie obok niepozada-
nych tresci lub zostana przykryte przez
algorytmy. Po czesci to niebezpieczen-
stwo wynika ze sposobu zakupu rekla-
my internetowej, ktdry czesto odbywa
sie¢ programatycznie. — Algorytmy po-
dejmuja decyzje o zakupie powierzchni
reklamowej w ulamkach sekund, a rekla-
modawca nie jest w pelni §wiadom, gdzie
pojawi sie jego komunikat. To z jednej
strony zwieksza skale i efektywno$é ope-
racyjng, ale z drugiej tworzy przestrzen
dla probleméw takich jak fraud rekla-
mowy, ruch generowany przez boty, ni-
ska jako$¢ czesci powierzchni czy emisje
wotoczeniu, ktére nie zawsze jest zgodne
z oczekiwaniami marki - wylicza Sylwia
Krysik-Mysliwiec, COO OOH.pl.

Outdoor jest bezpieczniejszym $ro-
dowiskiem dla komunikacji. Jego kolej-
na supermoc to znajomos$¢ kontekstu.
- Reklamodawca wie, gdzie bedzie jego
komunikat. Wie, czy to jest trasa, miasto,
ekran w galerii handlowej, punkt przy du-
zym natezeniu ruchu - zauwaza Urszula
Tubiak, marketing & communications
manager w Jet Line.

- W przypadku reklamy zewnetrznej
marka nie jest uzalezniona od decyzji al-
gorytméw ani od tresci tworzonych przez
uzytkownikdw. To oznacza wiekszg kon-

trole nad kontekstem emisji, bezpieczen-
stwo wizerunkowe i pelng transparent-
noé¢ kampanii. A te wartoéci dzis zyskuja
na znaczeniu — podkreéla Sylwia Krysik-
-Mysliwiec z OOH.pl.

Grzegorz Rogolski, kierownik dziatu
sprzedazy reklam w warszawskich Miej-
skich Zaktadach Autobusowych, docenia
w OOH przede wszystkim stabilno$é,
ktdra jest Zrédlem poczucia bezpieczen-
stwa. Zwraca uwage na to, Ze percepcje
uzytkownika internetu zaburzajg zaréw-
no algorytmy wyszukiwarek czy modeli
reklamowych, jak i wtyczki lub aplikacje,
z ktérych korzysta. - Mnogo$¢ czynni-
kéw wplywajacych na ostateczny obraz
widoczny w internecie przez uzytkowni-
ka jest trudna do kontrolowania. W przy-
padku tradycyjnych kanatéw komunika-
cji te ryzyka nie wystepuja — podkresla.

Z tych wszystkich powodéw wiele
firm ponownie dostrzega strategiczna
role OOH w budowaniu reputacji i zaufa-
nia do marki. - Badania zaprezentowane
podczas tegorocznego Kongresu WOO
w Londynie wskazuja, ze w wymiarach
preferencja, zaufanie i wiarygodnoscé
OOH wypada lepiej od kanaléw tradycyj-
nych i digitalowych — méwi Grazyna Go-
febiowska z AMS.

Czy jednak uda si¢ na dluzsza mete
utrzyma¢ ten bezpieczny nadzér nad
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OOH? Rozwdj zakupu programmatic
z pewno$ciag bedzie zmienial sposéb
planowania i zakupu kampanii, jednak
nie oznacza to utraty kontroli nad $ro-
dowiskiem emisji. OOH nadal pozostaje
medium opartym na zweryfikowanych
lokalizacjach, dzieki czemu zachowuje
wysoki poziom bezpieczenstwa dla rekla-
modawcow.

SUPERPAMIEC

Czy outdoor skuteczniej buduje zapa-
mietywalno$¢ niz reklama online? - Jezeli
spojrzymy na to statystycznie, dlugoter-
minowo, OOH jest skuteczniejszy w budo-
waniu §wiadomo$ci marki niz reklama on-
line - stwierdza Grzegorz Rogoélski z MZA.
- Mnogo$¢ agresywnych bodzcéw, z kto-
rymi spotykamy sie w §wiecie cyfrowym,
stopniowo obniza nasza wrazliwo$¢ na to,
co zauwazamy — podkresla.

Wojciech Wéjcik z Grupy RW uwaza,
ze outdoor bardzo dobrze wspiera zapa-
mietywanie marki, bo dziala przez regu-
larna ekspozycje. — Nie poréwnywaltbym
jednak OOH ionline woderwaniu od celu
kampanii. Jesli klient chce szybko zbu-
dowaé $wiadomo$¢ marki, outdoor jest
jednym z najskuteczniejszych narzedzi.
Natomiast jesli zalezy mu na natychmia-
stowej reakcji konsumenta, wigksze zna-
czenie maja kanaly cyfrowe - stwierdza.
I dodaje: — Najlepsze efekty obserwujemy
wtedy, gdy outdoor wzmacnia znajo-
mo$¢ i wiarygodno$é marki, a dziatania
online wykorzystuja jej wczesniej osiag-
nietg rozpoznawalno$¢.

Wedlug Urszuli Tubiak z Jet Line out-
door dziala na pamieé inaczej nizinternet.
- Online czesto tapie moment aktywnosci:
Kklikniecie, obejrzenie, wejscie na strone,
porzucenie koszyka, powr6t do produktu.
Outdoor pracuje wczesniej i szerzej. Mar-
ka pojawia sie w codziennym rytmie od-
biorcy: na trasie do pracy, przy zakupach,
w drodze do domu, w miejscu, ktére czlo-
wiek mija regularnie. To powtarzalne, nie-
nachalne kontakty, ktére buduja rozpo-
znawalno$¢ i dostepno$¢ marki w gtowie.

Jet Line dysponuje siecig ekranéw
DOOH w najwiekszych miastach i bil-
Iboardami przy trasach w catej Polsce.
Ma zatem spora wiedze. - Wedlug da-
nych technologii ARA na ekranach MO-
RE generujemy ponad milion spojrzen

na jedng reklame dziennie, a widownia —



billboardéw Motorway liczona jest w mi-
lionach kontaktéw. Te liczby pokazuja,
ze outdoor nie jest medium niszowym.
To nadal jeden z najmocniejszych spo-
sobow, zeby marka zaistniata w pamieci
duzej grupy ludzi - zapewnia Tubiak. Jej
zdaniem outdoor nie zawsze finalizuje
sprzedaz, ale czesto sprawia, ze marka
w ogole trafia do zestawu rozwazanych
wybordw. - Tej jego roli nie wida¢ w pro-
stych modelach atrybucji, ale coraz lepiej
pokazuja ja bardziej dojrzale sposoby
oceny mediéw, takie jak Marketing Mix
Modeling - méwi Tubiak.

Wiele marek przekonalo sie, iz wy-
facznie cyfrowy model komunikacji nie
zawsze zapewnia optymalny zasieg i efek-
tywnoé¢. Zauwaza to miedzy innymi Gra-
zyna Golebiowska z AMS: - Zmiany zwig-
zane z prywatnoscig uzytkownikéw, ogra-
niczeniem plikéw cookies czy rosnacymi
kosztami pozyskania uwagi sprawiaja, ze
reklamodawcy szukaja dodatkowych zré-
det zasiegu. DOOH bardzo dobrze odpo-
wiada na te potrzebe, poniewaz pozwala
odzyska¢ cze$¢ kontaktéw, ktére coraz
trudniej osigga¢ wylgcznie przez kanaly
internetowe — podkresla Gotebiowska.

Barbara Zuziak, head of sales w agen-
cji Media Miejskie, zwraca uwage na waz-
ng zalete DOOH: pozwala szybko reago-
wacé. — Mozna zmieni¢ hasto, kolejno$é
kreacji, czas emisji albo wycofaé wariant,
ktdry zostat Zle odebrany. Nie kazda su-
gestia pojawiajaca sie¢ w mediach spo-
fecznoéciowych powinna prowadzi¢ do
zmiany kampanii, ale warto rozrézniac¢
chwilowa krytyke od sygnatu, Ze przekaz
jest niejasny lub zostat odczytanyinaczej,
niz zakladata marka - ttumaczy.

FAKTY I MITY

Wokoét reklamy zewnetrznej narosto wie-
le mitéw. Nell Przybylska z OOHlife naj-
czeéciej spotyka sie z krzywdzaca opinia,
ze reklama OOH jest medium z poprzed-
niej epoki. - Tymczasem OOH caly czas
sie zmienia. Cyfryzuje si¢ tam, gdzie ma
to sens, korzysta z danych, nowych tech-
nologii i corazlepiej laczy sie z innymi ka-
natami komunikacji - stwierdza Przybyl-
ska. Jej zdaniem panuje tez przekonanie,
ze OOH jest prostym medium, w ktérym
wystarczy pokaza¢ duze zdjecie produk-
tu, logo i kilka informacji. - W rzeczywi-
stosci jego prostota jest bardzo wymaga-

EWA SADOWSKA, BAUER MEDIA
OUTDOOR POLAND: - Najciekawsze jest
to, ze znaczna czes¢ odbiorcow testowe;j
kampanii DOOH marki Ziaja pomineta etap
online i poszta prosto do sklepu

jaca, poniewaz odbiorca ma czesto tylko
kilka sekund na zobaczenie i zrozumie-
nie komunikatu - uwaza Przybylska.

Z kolei Michal Marcinkiewicz z War-
expo wskazuje na mit polegajacy na prze-
konaniu, ze reklama zewnetrzna jest
wylacznie medium budujacym szeroki
zasieg, bez mozliwosci precyzyjnego pla-
nowania czy angazowania odbiorcéw.
- Tymczasem wspdlczesny OOH laczy
potencjal skali z coraz bardziej zaawan-
sowanymi narzedziami pomiaru, dany-
mi i mozliwo$ciami personalizacji kam-
panii. Rozwdj DOOH oraz kreatywnych
form ekspozycji pokazuje, ze outdoor jest
dzi$ medium bardzo elastycznym, ktére
potrafi odpowiada¢ na rézne cele komu-
nikacyjne marek - podkresla Marcinkie-
wicz.

MICHAL MARCINKIEWICZ, WAR-
EXPO:- Wspoiczesny OOH taczy potencjat
skali z coraz bardziej zaawansowanymi na-
rzedziami pomiaru, danymi i mozliwosciami
personalizacji kampanii
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Ewa Sadowska, head of product &
commercial strategy w Bauer Media
Outdoor Poland, wspomina o micie moé-
wigcym, ze nikt nie wie, czy ktokolwiek
zauwaza reklame zewnetrzng. — Odpo-
wiadamy liczbami z pomiaréw niezalez-
nych i case’ami drive-to-store: to medium
mierzalne dzi$ zupelnie inaczej niz jesz-
cze pie¢ lat temu - podkresla Sadowska.

Wojciech Wéjcik z Grupy RW wymie-
nia natomiast mit, ze reklama OOH sie
konczy, a budzety przechodza do me-
diéw cyfrowych. - Tymczasem warto§¢
rynku OOH roénie o 9 procent rok do ro-
ku. Dane za 2025 rok pokazuja, ze zmie-
nia sie przede wszystkim struktura tego
rynku. Segment cyfrowy rozwija sie bar-
dzo dynamicznie, ale klasyczne noéniki
nadal odpowiadaja za ponad 60 proc. je-
go wartosci — podkresla.

Kolejny mit glosi, ze reklama ze-
wnetrzna jest za droga. - W Grupie RW
mamy specjalny program ,RW na START”
dla firm chcacych rozpoczaé przygode
z outdoorem, ktéry umozliwia zaplano-
wanie skutecznej reklamy za niewielkie
pieniadze. Mamy tez specjalng oferte dla
sektora kultury i NGO, ktéra daje mozli-
wodci zaistnienia w przestrzeni miejskiej
za symboliczng optatg - stwierdza Woj-
ciech Wojcik.

SKUTECZNOSC DOOH

Czy jednak sg kampanie, ktére pokazaly,
ze OOH potrafi przynies¢ wymierne efek-
ty biznesowe? Ewa Sadowska z Bauer
Media Outdoor Poland podaje przyktad
marki Ziaja. — Testowa kampania DOOH
na216 ekranach wygenerowata ponad 9,3
mln kontaktéw reklamowych i dotarta do
3 mln uzytkownikéw - przytacza liczby.
- Co wazne, 54 proc. odbiorcéw miato
styczno$¢ z kreacja wiecej niz raz, czyli
medium realnie budowalo powtarzal-
no$¢, nie tylko zasieg — stwierdza Sadow-
ska. Jak dodaje, w efekcie na Ziaja.com po
kontakcie z reklamg weszto 20 436 osdb,
aw sklepach stacjonarnych Ziaja po kon-
takcie zDOOH odnotowano 95 127 wizyt.
— Najciekawsze jest to, ze znaczna czes$¢
odbiorcéw pomineta etap online i poszta
prosto do sklepu. To najlepszy dowéd na
to, ze DOOH domyka $ciezke zakupowa
nie tylko w internecie, ale i w realnym
$wiecie. A nasze usrednione wyniki drive-

-to-store z innych kampanii potwierdza- —

fot. Materiaty prasowe
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ja, Ze to nie jest odosobniony przypadek,
tylko powtarzalny wzorzec skutecznosci
- podkresla Sadowska.

Kampania dziala poprzez wiele kon-
taktdw, na co zwraca uwage miedzy inny-
mi Urszula Tubiak z Jet Line: — Odbiorca
widzi reklame outdoorows, pdzniej spo-
tyka marke w mobile’'u, potem w wyszu-
kiwarce, moze w sklepie, moze w mediach
spotecznosciowych. Jesli finalnie kupi pro-
dukt, system atrybucji czesto przypisze
sukces ostatniemu kliknieciu. To wygod-
ne, ale nie zawsze uczciwe wobec wczes-
niejszych punktéw styku - podkresla.

Grazyna Golebiowska z AMS stwier-
dza, ze najlepsze efekty przynosi wsp6t-
praca obu kanaléw: internetu i outdo-
oru. — Potwierdza to case study AMS
i 1Digital Agora przygotowane dla filmu
~Uwierz w Mikolaja 2”. W eksperymencie
poréwnano skutecznoé¢ kampanii reali-
zowanej wylacznie na ekranach DOOH
z kampanig, w ktorej ten sam przekaz
zostal wsparty dzialaniami online. Efekt
synergii byt bardzo wyrazny: polaczenie
DOOH i digitalu zwiekszylo zapamiety-
walnoé¢ reklamy o 56 proc. wzgledem
dziatan prowadzonych wytacznie w jed-
nym kanale - przytacza dane Golebiow-
ska.

Dobrze zaprojektowany outdoor po-
trafi sta¢ sie poczatkiem historii, ktdrg
pézniej zyje internet. — Dobrym przy-
kladem jest nasza kampania dla marki
Tymbark - méwi Urszula Tubiak z Jet
Line. - Wykorzystaliémy billboard Motor-
way 12x4 m, czyli format o powierzchni
48 mkw., i umiesciliémy na nim sto haset
z akeji ,,Twdj kapsel”. Do wyklejania bill-
boardu zostal zaangazowany znany twor-
cainternetowy, ktéry specjalnie na potrze-
by tej realizacji zdobyt uprawnienia do
pracy na wysokosci. Nastepnie kampania
trafita do internetu — opisuje Tubiak. Sila
tej realizacji bylo jej zdaniem to, iz marka
weszla w realng przestrzen w sposéb na
tyle ciekawy, Ze internet miat o czym opo-
wiadaé. To wazna lekcja dla marketerow.
— Czesto online nie potrzebuje kolejnej
kreacji dopasowanej do algorytmu. Cza-
sem potrzebuje prawdziwego zdarzenia,
obrazu, miejsca, czego$, co wydarzylo sie
poza ekranem telefonu. Outdoor jest wlas-
nie takim miejscem - zaznacza Tubiak.

Wojciech Wéjcik z Grupy RW opo-
wiada o reklamie wielkoformatowej,

SYLWIA KRYSIK-MYSLIWIEC,
OOH.PL: - Outdoor bedzie coraz moc-
niej wykorzystywat dane, automatyzacje

i sztuczng inteligencje. Taki trend obserwu-
jemy juz teraz, co jest naturalng odpowie-
dzig rynku na rozwadj technologii

ktérag firma zrealizowala dla salonu en-
dermologii w Legnicy. — PowiesiliSmy
osiemdziesieciometrowg reklame przy
ul. Wroclawskiej. W kategorii reklam
wielkoformatowych to raczej ten mniej-
szy format. Montaz odbywat sie w godzi-
nach popoludniowych, wiec z informacja
o zakonczonej pracy zadzwonilem do
klientki nastepnego dnia okolo poludnia
- wspomina. - Dzwonie i méwie: ,Pani
Malgorzato, reklama juz powieszona”, na
co pani Malgorzata odpowiada: ,Panie
Wojtku, juz od wczoraj wiem, ze powie-
szona, bo wczoraj zadzwonila pierwsza
klientka, ktéra powiedziala, ze ma numer
z reklamy przy Wroclawskiej i chcialaby
umowic sie na zabiegi. Klientka zaméwi-
ta cykl zabieg6w, wiec reklama juz mi sie
zwrocita”,

URSZULA TUBIAK, JET LINE: - Im
tatwiej wygenerowac tysigc kreacji, tym
wieksza warto$¢ ma miejsce, ktérego nie da
sie wygenerowac
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To przyktad skutecznego wykorzy-
stania outdooru nie tylko przy duzych
kampaniach, ale tez przez maly i éredni
biznes.

Z kolei Grazyna Gotebiowska z AMS
zwraca uwage, ze coraz wieksze znacze-
nie maja rozwigzania oparte na danych,
takie jak na przyklad oferowany przez
AMS SMART PACK Retail + online. To
kompleksowa oferta laczaca szeroki
zasieg budowany przez Digital Indoor
w galeriach handlowych z precyzyjnym
dotarciem do wyselekcjonowanej grupy
odbiorcéw dzieki reklamie performance
online z Gazeta.pl. - Dzigki nim mozemy
nie tylko planowa¢ kampanie na podsta-
wie rzeczywistych zachowan konsumen-
téw, ale réwniez analizowa¢ ich wplyw
na aktywnos$¢ w kanatach cyfrowych. To
pokazuje, ze nowoczesna reklama Out-
-of-Home nie jest juz wylacznie medium
zasiegowym. Coraz cze$ciej staje sie ele-
mentem $ciezki zakupowej, ktory sku-
tecznie kieruje odbiorcéw do internetu,
aplikacji czy po prostu zakupéw w real-
nym sklepie - uwaza Gotebiowska.

BEZ HUMOROW ALGORYTMU
Za kilka lat jedng z najwiekszych super-
mocy reklamy zewnetrznej moze by¢ to,
ze istnieje poza algorytmami platform
cyfrowych. - OOH pozostaje medium do-
stepnym dla wszystkich, niezaleznie od
platformy, urzadzenia czy danych uzyt-
kownika. Jednoczesnie sam outdoor be-
dzie coraz mocniej wykorzystywat dane,
automatyzacje i sztuczna inteligencje.
Taki trend obserwujemy juz teraz, co jest
naturalng odpowiedzig rynku na rozwdj
technologii - uwaza Sylwia Krysik-Mysli-
wiecz OOH.pl

Réwniez Urszula Tubiak z Jet Line oce-
nia, Ze przewagg outdooru bedzie to, ze
potrafi korzysta¢ z technologii, nie bedac
calkowicie zaleznym od platform. — No-
woczesny DOOH nie jest ucieczka od
cyfrowego $wiata. Korzysta z program-
matic, danych o widowni, emisji w cza-
sie rzeczywistym, raportowania Proof
of Play [raport o emisjach, w Jet Line
tworzony na podstawie danych Gemius
- red.], kontekstu lokalizacji, pory dnia
czy natezenia ruchu - méwi Tubiak. Do-
daje, ze wJet Line dzieki technologii ARA
nie trzeba kupowaé wylacznie czasu na
ekranie. - Reklamodawca moze kupowa¢

.
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dotarcie do okreslonej grupy w okreslo-
nych warunkach. To jest juz logika bar-
dzo bliska digitalowi. Ale r6znica polega
na tym, ze sama obecno$¢ reklamy nie
zalezy od humoru algorytmu spoteczno-
$ciowego — zaznacza Tubiak.

Czy zatem rozwdj sztucznej inteligen-
cji i automatyzacji paradoksalnie zwiek-
sza warto$¢ medidw realnego $wiata,
takich jak outdoor? - Tak, i mysle, ze to
bedzie jeden z ciekawszych paradokséw
najblizszych lat - odpowiada Urszula
Tubiak. - Im latwiej wygenerowad tysigc
kreacji, tym wieksza warto$¢ ma miejsce,
ktdrego nie da sie wygenerowac.

- Funkcjonujac jako cze$¢ otoczenia,
outdoor daje mozliwo§¢ wytchnienia od
$wiata wirtualnego, w ktérym mamy na-
tlok informacji - méwi Kinga Tynecka,
dyrektor handlowy w Maik Agencja Rekla-
mowa. — MySle, ze wspomniane zmecze-
nie bedzie sprzyjalo wzmacnianiu pozycji
outdooru jako czego$ ,rzemielniczego”.
A ten trend jest coraz bardziej widoczny.
Nasze doswiadczenie pokazuje, ze klien-
ci nadal lokuja swoje budzety reklamowe
w outdoorze. Dynamiczny rozwdj tech-
nologii, reklamy internetowej czy e-com-
merce nie pozostal rzecz jasna tutaj bez
wplywu. Mamy jednak dlugoterminowe
relacje z klientami, ktérzy w sposéb nie-
przerwany korzystaja z naszej sieci outdo-
orowej — zapewnia Tynecka.

SLEPOTA NA PRZECIETNOSC
Internet mierzy sie ze swoimi proble-
mami, jak ad blockery i zjawisko banner
blindness, czyli ignorowanie elementéw
przypominajacych reklamy. Cho¢ OOH
nie mozna zamkna¢, przewing¢ ani za-
blokowa¢ w przegladarce, nie oznacza to
jednak, ze kazda reklama zewnetrzna zo-
stanie zauwazona. - Badania pokazuja,
ze kontakt ze statycznym OOH jest cze-
sto bardzo krétki, dlatego marka i gtéwny
komunikat musza by¢ widoczne niemal
natychmiast — stwierdza Nell Przybylska
z OOHlife Izby Gospodarczej. — Przewa-
ga OOH jest skala, miejsce i mozliwoéc
zaskoczenia odbiorcy, ale sama obecnoéé¢
no$nika nie zastapi dobrej kreacji - doda-
je Przybylska.

Zdaniem Urszuli Tubiak z Jet Line
problemem nie jest §lepota reklamowa,
lecz... §lepota na przecietno$¢. — Ludzie
ignorujg komunikaty, ktére sg zle zapro-

- OOH oferuje cos bardzo cennego: gwaran-
towang widocznos¢ w Swiecie rzeczywistym
i prawdziwe zaufanie, ktore buduje sie
wtasnie w realnym swiecie

jektowane, zbyt skomplikowane, podob-
ne do wszystkiego innego albo komplet-
nie oderwane od kontekstu - wylicza.

- To, ze mamy ,wielki format”, nie
oznacza, ze mozemy na nim upychac
wielkg liczbe informacji — zwraca uwage
Bartosz Zeidler, dyrektor City Marketing.
—Dobrareklama zewnetrzna to taka, kté-
rg Zrozumiemy przy pierwszym spojrze-
niu. Minimalna liczba elementéw i wy-
razisty komunikat, ktéry dociera w kilka
sekund kontaktu z noénikiem.

Zgadza si¢ z tym Urszula Tubiak:
— Jesli klient chce powiedzie¢ wszystko,
zwykle nie moéwi niczego. Ta zasada nie
zmienila sie od lat, mimo ze zmienity sie
noéniki, dane i technologia. W DOOH
dochodzi jeszcze ruch, animacja, moz-
liwo$¢ zmiany kreacji, kontekst pogody,
godziny czy lokalizacji. To daje ogromne
mozliwosci, ale tez kusi, zeby przesadzié.

WYBOR CZY SYNERGIA
- Zwyklo sie twierdzié, ze reklama in-
ternetowa to ,,one to one”. W przypadku
outdooru jest to zdecydowanie ,,one to
many” - zauwaza Piotr Luberadzki, wice-
prezes zarzadu i dyrektor handlowy IMS.
- Obserwacja przestrzeni miejskiej i spe-
cyfiki odbioru OOH czy DOOH pozwala
potwierdzaé szerokie dotarcie pojedyn-
czych lokalizacji zar6wno zewnetrznych,
jak i znajdujacych sie na przyktad w gale-
riach handlowych, do wielu odbiorcéw.
Grazyna Golebiowska z AMS przy-
znaje, ze internet pozostaje liderem, je-
§li chodzi o personalizacje komunikacji,
dzialania performance i bezposrednia
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sprzedaz online. Przewaga reklamy Out-
-of-Home jest natomiast skala, jakosé
kontaktu oraz obecno$¢ w naturalnym
i realnym otoczeniu odbiorcy, w ktérym
OOH buduje zaufanie i wiarygodno$é
marek. - OOH jest réwniez medium nie-
pomijalnym: nie mozna go wylaczy¢ ad-
blockerem, przewina¢ ani schowac¢ w tle.
Dodatkowo funkcjonuje w przestrzeni,
w ktorej ludzie podejmuja codzienne de-
cyzje zakupowe. Szczegdlnie istotne zna-
czenie ma dzi§ cyfrowa reklama OOH,
ktéra laczy site oddzialywania tradycyj-
nej reklamy zewnetrznej z elastyczno$cia
i dynamika znang z kanaléw cyfrowych
- podkresla Golebiowska.

Wedtug Urszuli Tubiak z Jet Line in-
ternet pozostaje bezkonkurencyjny tam,
gdzie liczy sie szybka reakcja, persona-
lizacja, retargeting, finalizacja zakupu,
testowanie wariantéw kreacji czy precy-
zyjne prowadzenie uzytkownika przez
Sciezke konwersji. Przyznaje jednak, ze
internet jest coraz bardziej zatloczony,
coraz drozszy i coraz mocniej filtrowany
przez algorytmy. — Outdoor dziala inaczej.
On nie prosi o dostep do uwagi w taki sam
sposdb. Jest obecny w przestrzeni, w ktdrej
czlowiek juz sie znajduje — dodaje.

- Klienci przestali pyta¢, czy wybraé
outdoor, czy internet. Dzisiaj pytaja ra-
czej, jak polaczyé oba kanaly, zeby kam-
pania dzialata skuteczniej - méwi Woj-
ciech Wéjcik z Grupy RW. — W praktyce
obserwujemy, ze OOH wraca do planéw
kampanii tam, gdzie celem jest szybkie
zbudowanie zasiegu lub zwiekszenie roz-
poznawalno$ci marki albo jedno i dru-
gie. A digital pomaga domykaé sprzedaz.
Outdoor czesto stosuje sie tez przy wspar-
ciu premiery produktu. Tak to dziala na
przyktad w kampaniach nowych modeli
samochodéw. OOH odpowiada za szybkie
zwiekszenie rozpoznawalnosci modelu,
natomiast internet wspiera proces zaku-
powy: umozliwia zapoznanie sie ze specy-
fikacja i konfiguracje pojazdu, poréwna-
nie ofert czy kontakt z dealerem.

Grzegorz Rogdlski z MZA konkluduje:
— Miejsca, w ktérych nie korzystamy z te-
lefonéw komoérkowych, to pole bitwy dla
tradycyjnych no$nikéw. Synergia OOH
czy DOOH z internetem pozwala zbudo-
wa¢é skuteczne kampanie z dotarciem,
jakiego pojedyncze kanaly nie sa w stanie
dostarczy¢. ¢



Bauer Media
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OOH to medium, ktére zawsze bylo od ,,poka-
zywania reklamy w przestrzeni miejskiej”, czyli
budowania $wiadomos$ci. Marketerzy oceniajg
wiec OOH po wskaznikach mediowych, bo innych
brak. Przetamali$my ten schemat - kampanie Digi-
tal OOH dla marki Ziaja przygotowali$my jak dzia-
fania performance online, dostarczajac dane jak
najblizsze wynikom biznesowym: wejscia na strone
WWW iwizyty w sklepach.

-> PERFORMANCE MEDIA = DANE

Kazdy ma narzedzie zbierajace mnéstwo danych i da-
jace dostep do internetu - telefon komérkowy. Sko-
rzystaliSmy z technologii firmy Justtag, ktéra $ledzi
przemieszczanie sie kilku milionéw urzadzen w kra-
ju - tak duza préba (wieksza niz standardowe panele

www.ziaja.com

OUTDOOR UMOZLIWIAJACY ROZLICZENIA ZA EFEKT

badawcze) to juz bardzo wiarygodne zrédlo pomiaru

efektywnosci.

Jakie informacje dzieki temu mamy?

© Wiemy; ile 0s6b bylo przy naszych noénikach w cza-
sie emisji kampanii.

© Wiemy, ile 0s6b odwiedzilo sklepy Ziaja i jaki odse-
tek wczesniej byl przy nosnikach DOOH w czasie
emisji kampanii.

e Dzieki instalacji piksela pomiarowego Justtag na
stronie WWW Ziaja mogliémy po raz pierwszy
sprawdzié, kto po kontakcie z no$nikiem DOOH
odwiedzil witryne klienta - niezaleznie od Zrédta
takiej wizyty.

e W kampaniach nastawionych na konkretng akcje
na stronie WWW bedziemy tez mierzy¢ konwersje,
np. na wypetnianie formularzy.
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PARTNER PREZENTACJI: IAA POLSKA MIEDZYNARODOWE STOWARZYSZENIE REKLAMY.

ORGANIZACJA SKUPIA PRZEDSTAWICIELI WSZYSTKICH UCZESTNIKOW PROCESU
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ. MISJA IAA POLSKA JEST ICH WSPOLNY DIALOG.

Mozemy wiec analizowaé wptyw DO-
OH na prawdziwe zachowania — zaréw-
no w $wiecie offline, jak tez w internecie,
i to w podziale nie tylko na miasta, ale
nawet na konkretne no$niki reklamowe!

-> KAMPANIA DOOH EFFECT

- INNY PROCES

Kampania nastawiona na efekt od po-
czatku wyglada nieco inaczej. Zaczeli-
$my od ustalenia, co jest kluczowa akcja
- w kampanii Ziaja Kuracja Peptydowa
byly to wejscia na strone WWW w celu
poznanianowej kategorii produktu, a od-
wiedziny w sklepach fizycznych trakto-
wali$my jako efekt poboczny (choé nadal
mierzony). Kreacje przeanalizowali$§my
za pomocg badania AdVisual Test, aby
sprawdzié, czy adres WWW bedzie wy-
starczajaco widoczny. Dzieki popraw-
kom layoutéw zwiekszyliémy zauwazal-
no$¢ tego elementu z 30 do 75 proc.

OczywisScie do emisji wykorzystujemy
tylko noéniki Digital OOH - umozliwia-
ja nam swobodne zmiany w kampanii
wtrakcie jej trwania.

Kolejnym krokiem byta analiza wyni-
kow, dzieki czemu w kolejnych etapach
mozemy optymalizowa¢ kampanie pod
efekt: przesung¢ budzet w kierunku sku-
teczniejszych regionéw, usunaé z listy
emisji stabo konwertujace noéniki oraz
sprawdzi¢ w testach A/B skutecznosé
réznych kreacji.

Jak wiec widaé, do kampanii perfor-
mance na ekranach DOOH trzeba podej§é
jak do dziatan online - dluzszy czas trwa-
nia umozliwia wiecej testdw i poprawek.

=P JAK WYSZLO?

Testowa kampania Ziaja byla prowa-

dzona dniach 6.05-1.06.2026 roku na

216 noénikach City Digital Bauer Media

Outdoor Poland w oémiu miastach. 9,3

min kontaktéw reklamowych dotarlo

do ponad 3 mln uzytkownikéw, 54 proc.

mialo wiecej niz jeden kontakt z reklama.

Zmierzone efekty w postaci zachowan

konsumentéw byly wyrazne:

® Ponad 20 tys. odwiedzajacych strone
WWW Ziaja po kontakcie z DOOH
(w ciagu siedmiu dni po zobaczeniu re-
klamy), co dato konwersje 0,68 proc.

® Ponad 95 tys. wizyt w sklepach Zia-
ja wygenerowaly osoby po kontakcie

z przekazem na DOOH (konwersja 3,06

proc.).

Wskazniki konwersji réznily sie moc-
no pomiedzy miastami - aczkolwiek
wskaznik wejé¢ na WWW byt bardziej
spéjny (co logiczne, bo strona WWW
dostepna jest wszedzie). Konwersja na
wizyty w sklepach pokazata od razu, na
ktérych regionach Polski warto skupiaé
akcje zachecajace do wizyt ,stacjonar-
nych”, bo réznice tej miary miedzy mia-
stami byly prawie czterokrotne. Tak sa-
mo w ramach kazdego regionu wiemy,

IAA

FOLAMD

ktére noéniki kierujg ludzi do sklepu,
aktore tylko na WWW,.

Kampania Ziaja byla testem nowego
sposobu my$lenia o OOH: to kanal data-
-driven, ktéry pozwala mierzy¢ i optyma-
lizowaé twarde wskazniki znane z per-
formance marketingu - zaréwno akcje
w $wiecie fizycznym, jak tez online. To
nowe podejscie pozwala projektowaé
kampanie OOH innego typu i przyciag-
naé do tego kanatu reklamodawcéw do-
tad wykorzystujacych gtéwnie kanat on-
line.

KAMPANIA W OCENIE IAA POLSKA
Matgorzata Wegierek

Ten case bardzo mi sig podoba, bo pokazuje
outdoor w nowej, bardzo potrzebnej roli.

DOOH Effect nie traktuje OOH wytacznie jako
medium od zasiggu i obecnosci w miescie, ale
doktada do niego dane, pomiar i mozliwosc
optymalizacji pod konkretny efekt. Dla mnie,

z perspektywy osoby prowadzacej agencije, to
rozwiazanie efektywne: potaczenie sity duzego,
widocznego medium z logika, ktdra znamy

z digitalu i performance marketingu.

Bardzo lubig tez, ze ten test zostat zrobiony
wiasnie z marka Ziaja. To marka, ktdrg od lat
cenig za konsekwencjg, jako$¢ i bliskie ludziom
podejscie do komunikacji. W tym case study
dobrze wida¢ podobna praktycznosé: analize
kreacji, poprawe widocznosci adresu WWW,

CEO Havas Media Network, cztonkini Zarzadu IAA Polska

mierzenie wejs$¢ na strong i wizyt w sklepach,

a takze patrzenie na réznice migdzy miastami

i nosnikami. To wszystko sprawia, ze outdoor
zaczyna dawac¢ marketerom wigcej argumentéw
biznesowych.

Najwigksza sita DOOH Effect jest dla mnie
zmiana sposobu myslenia o OOH - z medium
gtéwnie wizerunkowego na medium, ktore moze
realnie wspierac decyzje konsumenckie i by¢
rozliczane blizej efektu.

Jesli miatabym dodac jedno ,ale”, to raczej jako
obserwacje: rynek bedzie potrzebowat jeszcze
chwili, zeby nauczy¢ sie wspélnie czytac takie
dane i im ufac. Ale wiasnie dlatego ten case jest
wazny - konkretny i pokazujacy rozwiazanie
dla catej branzy.
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Z NELL PRZYBYLSKA, PREZES ZARZADU
OOHLIFE IZBY GOSPODARCZEJ, ROZMAWIA
AGATA MALKOWSKA-SZ0OZDA

Przed dolaczeniem do Fundacji Digital Poland i OOHlife
Izby Gospodarczej byla Pani dziennikarka w Onet Biznes,
gdzie prowadzila Pani program o finansach osobistych,
pracowala tez w ,,Forbesie” i Grupie TVN. Dlaczego porzu-
cilaPani dziennikarstwo?

Caly czas jestem bardzo blisko mediéw, tylko po drugiej
stronie. Z dziennikarstwem pozegnalam sie w momencie, kie-
dy po zmianach w Ringier Axel Springer Polska redakcja Onet
Biznes przestala istnie¢. Wtedy Aleksander Kutela, 6wczesny
prezes firmy, zaproponowal mi wspéltworzenie powstajacej
wlasénie Fundacji Digital Poland. Pracowalam tam przez szes$¢
lat, nadal zajmujac sie tematami zwigzanymi z mediami, tech-
nologia i komunikacja. PéZniej pojawita sie propozycja przej-
$cia do OOHlife i zadanie, Zeby pomdc organizacji wejs¢ w ko-
lejny etap rozwoju. Uznatam, ze to bardzo ciekawe wyzwanie.
Gdy juz objela Pani funkcje dyrektorki, a potem prezeski,
co okazalo sie najwiekszym zaskoczeniem w organizacji
reprezentujacej cala branze?

Najbardziej zaskoczyta mnie skala zmian, jakie zaszty w tej
branzy. Kiedy blisko trzydziesci lat temu powstata Izba Gospo-
darcza Reklamy Zewnetrznej, zrzeszala ponad sto firm. Dzi$
liczy dwunastu czlonkéw i dziala pod nazwg OOHlife. Jedno-
cze$nie od poczatku miatam poczucie, ze Izba powinna repre-
zentowac znacznie szersze grono firm dzialajacych w OOH.
To pozostaje jednym z moich najwazniejszych celéw: otwiera-
nie organizacji na kolejne podmioty oraz budowanie miejsca,
w ktérym rézne czeéci rynku mogg z sobg rozmawiac i wspdl-
nie dziatac.

Chociaz podmiotow jest znacznie mniej, to i tak pewnie
trudno pogodzi¢ interesy firm, ktére na co dzien konkuru-
jazsobanarynku, awIzbie musza mowic jednym glosem.

Rola Izby jest zajmowanie sie sprawami waznymi dla calej

branzy. W raporcie za 2025 rok wyraznie widaé, ze rynek ro$nie
juz piaty rok z rzedu, a w ciggu ostatnich pieciu lat jego war-
to$¢ sie podwoita. Jesli chcemy, zeby ten tort byt wiekszy i zeby
cala branza dalej sie rozwijala, musimy wspélpracowac. Firmy,
ktdre sa w Izbie, a takze te, ktore sie jej przygladaja i zastana-
wiaja sie nad dotgczeniem, widza, ze dzialajac razem, mozna
osiggnac wiecej.
W idealnym $wiecie tak to dziala. Ale w $wiecie realnym
pojawiaja sie réznice wynikajace z odmiennych modeli
biznesowych firm czlonkowskich. Co stanowi najwiekszy
punkt sporny?

Nie powiedziatabym, ze mamy jeden trwaly punkt sporny.
Cze$ciej réznimy sie co do tempa zmian, sposobu finansowa-
nia wspoélnych projektéw albo tego, jak powinny wygladaé kon-
kretne rozwigzania. Sam kierunek zazwyczaj jest wspdlny. -

fot. Weronika Ko
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A wjakich kwestiach najlatwiej sie porozumie¢?

Najtatwiej porozumieé¢ sie w kwestii edukacji rynku: po-
kazywania zalet OOH i DOOH, tego, jak medium si¢ rozwija,
cyfryzuje i jak wiele ciekawych kreacji mozna dzi§ w nim two-
rzy¢. MySle, ze wszyscy doskonale rozumiejg réwniez potrzebe
stworzenia wspdlnego standardu pomiaru kontaktéw, czyli
wspoélnego jezyka dla calej branzy.

Izba zrzesza na tyle duza cze$¢ rynku, ze faktycznie go re-
prezentuje?

Izba zrzesza zaréwno najwieksze podmioty na rynku, jak
i firmy o mniejszej skali dzialalno$ci, dlatego z pewnoscia re-
prezentuje jego bardzo istotna czes$¢. Nie oznacza to jednak, ze
uznajemy ten proces za zakonczony. Z najwiekszymi firmami,

’

Pojawia sie coraz wiecej naprawde ciekawych kreacji, ale
potencjal DOOH nadal nie zawsze jest w pelni wykorzystywa-
ny. Czasem podejécie wyglada tak: przygotowujemy wideo do
internetu, a potem ten sam materiat przenosimy na ekran digi-
talowy. A przeciez zupelnie inaczej ogladamy film na kompute-
rze, inaczej mijamy ekran na ulicy, gdy jedziemy metrem, cze-
kamy na przystanku czy robimy zakupy. DOOH daje mozliwo$¢
dopasowania przekazu do pogody, pory dnia, ruchu czy kon-
kretnego miejsca. Kreacja moze zmienia¢ si¢ nabiezaco, reago-
wa¢ na otoczenie, a nawet angazowac odbiorce. To naprawde
otwiera niemal nieograniczone mozliwo$ci, pod warunkiem
ze od poczatku mys$limy o DOOH jak o osobnym medium, a nie
tylko kolejnym ekranie.

Polski rynek ma wszystkie narzedzia, zeby skutecznie taczy¢ OOH i DOOH z kanatami
cyfrowymi. Nadal jednak nie zawsze wykorzystujemy ten potencjal w pelni

ktore nie sa dzi$ czlonkami OOHlife, caly czas rozmawiamy
i szukamy projektow, przy ktérych mozemy dziata¢ wspdlnie.
Dobrym przykladem jest wspomniany juz standard pomiaru
kontaktéw z reklama zewnetrzna. To projekt, ktéry docelowo
bedzie stuzyl calemu rynkowi, niezaleznie od czlonkostwa
wIzbie. Podobnie jest z dzialaniami legislacyjnymi, badaniami
czy Regional Forum World Out of Home Organization w War-
szawie. To wydarzenie po raz pierwszy odbedzie si¢ tej jesieni
w Polsce i jest ogromnym wyrdznieniem dla calego naszego
rynku.

Warto$¢ rynku reklamy OOH roénie gléwnie dzieki DOOH
i reklamie na transporcie miejskim. Klasyczna reklama
notuje spadki, cho¢ to nadal najwieksza czesé rynku. Czy
branza jest gotowa na takie zmiany?

Klasyczna reklama nadal stanowi okoto 60 proc. rynku i po-
zostaje jego fundamentem. Ma bardzo duzy zasieg i sprawdza
sie w miejscach oraz kampaniach, w ktérych cyfryzacja nie jest
potrzebna. Rozw6j DOOH nie oznacza wiec konca tradycyjnych
no$nikdow, ale sprawia, ze rynek staje sie bardziej réznorodny.
Jednak czesto mamy do czynienia ze zjawiskiem demonta-
zu klasycznych nosnikéw i stopniowego zastepowania ich
cyfrowymi ekranami Digital OOH. Klasyczne billboardy
znikng?

Nie sadze, zeby klasyczne billboardy mialy znikna¢. Tam,
gdzie noénik cyfrowy ma racje bytu, oczywiécie warto w niego
inwestowad, poniewaz daje reklamodawcom wieksza elastycz-
noé¢ i nowe mozliwosci tworzenia kreacji. Sg jednak miejsca,
w ktérych klasyczny nosnik nadal pozostaje najlepszym wybo-
rem. Dobrym przykladem byla kampania Lego City, w ktorej
billboardy przy wakacyjnych trasach wygladaly jak ogromne
pudetka klockéw. Doskonale taczyly miejsce, moment i czytel-
ny przekaz. Takie realizacje pokazuja, Zze nawet tradycyjny bill-
board potrafi zaskoczy¢, jesli dobrze wykorzystuje kontekst,
prostaidee i ciekawie opowiedziang historie.

Czykreatywni postrzegaja outdoor jako wyzwanie?

Pytanie tylko, czy klienci juz o tym wszystkim wiedza?

Nie wszyscy i nie w takim samym stopniu. Nadal jesteémy na

etapie edukowania, thumaczenia i przede wszystkim pokazy-
wania, jak wiele mozliwos$ci dajg dzi§ OOH i DOOH. Nie chodzi
tylko o obecnoé¢ reklamy na noséniku, ale tez o spos6b wykorzy-
stania jego mozliwosci.
Coraz wiecej mowi sie o integracji kampanii OOH z kanata-
mi cyfrowymi. Czy polski rynek rzeczywiscie wykorzystuje
juz potencjal omnichannel, czy tutaj tez nadal jesteSmy na
etapie edukacji reklamodawcow?

Takie kampanie juz powstaja i polski rynek ma wszystkie
narzedzia, zeby skutecznie taczy¢ OOH i DOOH z kanatami cy-
frowymi. Nadal jednak nie zawsze wykorzystujemy ten poten-
cjal w pelni. Zdarza sie, ze poszczegélne elementy kampanii sa
planowane osobno, zamiast od poczatku tworzy¢ jeden sp6jny
pomysl, w ktérym reklama zewnetrzna, internet, mobile czy
media spolecznoséciowe wzajemnie si¢ uzupelniaja.

Dlatego firmy nalezace do Izby, zaréwno wspdlnie, jak
i w ramach wlasnych dziatan, organizujq szkolenia i pokazuja
konkretne przyklady takich realizacji. Do tej rozmowy bedzie-
my réwniez wracaé podczas jesiennego Regional Forum World
Out of Home Organization w Warszawie.

A czy jest taki case z polskiego rynku, ktory juz pokazuje
mozliwosci wykorzystania integracji kampanii OOH z ka-
nalami cyfrowymi?

Oczywiécie. Nie jestemy w tym obszarze daleko za $wiato-
wymi trendami. Firmy dzialajace na polskim rynku coraz cze-
Sciej realizujg kampanie, ktdre Iacza reklame zewnetrzng z ka-
natami cyfrowymi, mediami spolecznosciowymi, aplikacjami
mobilnymi czy danymi o zachowaniach odbiorcéw. Dobrym
przykladem sg kampanie, w ktérych kontakt z reklama na cy-
frowym noéniku OOH jest nastepnie uzupetmiany komunikacja
w kanale mobile, czy rozwdj projektdw retail media.
Tworzenie tresci komunikatéw na noéniki OOH to duze
wyzwanie?
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Tak, bo reklama zewnetrzna funkcjonuje w przestrzeni do-

stepnej dla wszystkich. Moze ja zobaczy¢ dorosly, ale tez dziec-
koinie matu przycisku ,mam 18lat”. Dlatego kreacja moze by¢
odwazna i nowatorska, ale powinna jednocze$nie szanowac
miejsce, w ktdrym sie pojawia, oraz ludzi, ktorzy z tej przestrze-
ni korzystajg. Firmy outdoorowe zwracaja na to uwage juz na
etapie przygotowywania kampanii. Liczy si¢ nie tylko pomys},
ale tez zgodnoé¢ z prawem, dobrymi obyczajami i zasadami
bezpieczenstwa.
Na wzrost sprzedazy wplywa réwniez laczenie réznych
formatéw reklamowych, np. zewnetrznych powierzchni
reklamowych z emisja spotéw na ekranach LCD wewnatrz
pojazdéw. Czy taka wielokanalowo$¢ jest juz czym$ po-
wszechnym?

Nie powiedzialabym jeszcze, ze jest to rozwigzanie po-
wszechne, ale coraz czesciej kampanie sa planowane tak, ze-
by rézne noéniki towarzyszyly odbiorcy na kolejnych etapach
jego drogi. Komunikat moze si¢ pojawi¢ na przystanku, pdz-
niej na ekranie w pojezdzie, a nastepnie skierowaé odbiorce
do sklepu, muzeum, punktu uslugowego czy na strone inter-
netowa. To szczeg6lnie naturalne w OOH, bo nosniki sa obec-
ne tam, gdzie rzeczywiScie si¢ przemieszczamy i podejmuje-
my decyzje. Moga informowa¢, przypominaé, podpowiadad,
co znajduje sie w poblizu, albo zachecaé do siegniecia po wie-
cej informacji. I nie dotyczy to wylacznie przekazéw komer-
cyjnych. W ten sam sposéb mozna prowadzié¢ komunikacje
o wydarzeniach, ustugach publicznych czy waznych kampa-
niach spotecznych.

Nie wyciggalabym tak daleko idacych wnioskéw na podsta-
wie jednej kampanii. Kazde wybory rzadza sie wlasng dynami-
ka, asztaby dobierajg kanatykomunikacji do swoich cel6w,bud-
zetu i strategii. Reklama zewnetrzna nadal ma w kampaniach
wyborczych wazng role do odegrania, bo pozwala budowaé
rozpoznawalnoé¢ kandydatéw i docieraé¢ do wyborcéw w ich
codziennym otoczeniu. Ma to znaczenie zaréwno w wyborach
parlamentarnych, jak i samorzadowych.

Izba chce wspiera¢ branze, prowadzac dzialania edukacyj-
ne. Jak rozwija sie praca nad podcastami?

Wystartowaliémy z podcastami niedawno i chcemy ten
projekt rozwijaé. Zapraszamy nie tylko ekspertow z branzy, ale
réwniez osoby spoza niej, zeby pokazywaé, jak zmienia sie ry-
nek, jak projektowa¢ kreacje z mysla o konkretnych no$nikach
oraz jakie mozliwos$ci daje dzi§ OOH i DOOH. Pierwsze odcinki
naszego podcastu sa juz dostepne. Po wakacyjnej przerwie pla-
nujemy wroci¢ z kolejnymi rozmowami i publikowac¢ je regu-
larnie, mniej wiecej raz w miesigcu.

Jednym z wazniejszych tematéw dla calego rynku jest
dzi$ pomiar kampanii OOH. Na jakim etapie sa prace nad
wspoélnym standardem?

0Od roku intensywnie pracujemy nad stworzeniem wspol-
nego standardu pomiaru kontaktéw z reklama OOH i DOOH.
Przeanalizowaliémy rozwigzania funkcjonujace na polskim
rynku, przygladali$my sie tez metodologiom stosowanym w in-
nych krajach. Teraz przygotowujemy pilotaz, ktéry pozwoli
sprawdzi¢ wybrane rozwigzania w praktyce. Jako Izba wzieli-
$my na siebie zadanie przeprowadzenia tego procesu i wypra-

Od roku intensywnie pracujemy nad stworzeniem wspdlnego standardu pomiaru
kontaktow z reklama OOH i DOOH. Teraz przygotowujemy pilotaz, ktéry pozwoli

sprawdzi¢ wybrane rozwiazania w praktyce

Izba angazuje sie w inicjatywy spoleczne?

Tak. W tym roku wspélpracowaliémy z Fundacjg ITAKA

przy kampanii dotyczacej depresji wéréd mlodziezy. Na nos-
nikach pojawiat sie numer telefonu, pod ktérym mozna bylo
uzyskaé pomoc. Jesli mtody czlowiek w kryzysie zobaczy na
stacji metra duzy, prosty komunikat wskazujacy, gdzie moze
zadzwonid, jest szansa, ze z tej pomocy skorzysta. Na noséni-
kach naszych cztonkéw wielokrotnie pojawialy sie réwniez ko-
munikaty Child Alert, informacje o projektach obywatelskich,
wydarzeniach i innych akcjach spolecznych. Lubie méwié, ze
outdoor moze by¢ dobrym sgsiadem. Podpowiada, gdzie warto
pojé¢, informuje o koncercie, lokalnej ustudze czy waznej ini-
cjatywie, ale moze tez po prostu pokaza¢ numer telefonu, pod
ktéry warto zadzwonic. To szczegdlnie wazne, poniewaz nadal
jest duza grupa os6b wykluczonych cyfrowo.
Podczas ostatniej kampanii prezydenckiej komitety wy-
borcze koncentrowaly swoje dzialania na kanalach cyfro-
wychimediach elektronicznych, a reklama zewnetrzna by-
la wykorzystywana sporadycznie. Czy to zapowiedz trendu
izmniejszenia zainteresowania OOH wéréd politykow?

cowania metodologii, ale od poczatku zakladamy, ze standard
nie moze naleze¢ wylacznie do OOHlife. Zalezy nam, zeby byl
wiarygodny, przejrzysty i zaakceptowany przez mozliwie sze-
roka reprezentacje rynku: operatoréw, domy mediowe i rekla-
modawcéw.

Kiedy zostanie wdrozony?

Mam nadzieje, ze jeszcze w tym roku uda nam sie przepro-
wadzi¢ pilotaz i na podstawie jego wynikéw okresli¢ dalszy
kierunek prac nad standardem. To bardzo zlozony projekt.
Musimy uwzgledni¢ zaréwno noéniki klasyczne, jak i cyfro-
we, rozne lokalizacje oraz zmieniajace sie natezenie ruchu.
OOH jest juz obecny w badaniu Mediapanel, dzigki czemu
jego zasieg mozna poréwnywac z zasiegiem telewizji, radia
czy internetu. To bardzo wazny krok, ale nie oznacza, Ze na
nim poprzestajemy. Chcemy stworzy¢ rozwigzanie, ktére
pozwoli precyzyjniej mierzy¢ kontakty z konkretnymi nos-
nikami i kampaniami.

Brak jednolitego standardu pomiaru nadal jest jedna
z gléwnych barier zwiekszania udzialu OOH w budzetach
reklamowych?
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Tak, to nadal jedna z najwiekszych barier rozwoju rynku.
Dzi$ poszczegdlni operatorzy postuguja sie wlasnymi danymi
i metodologiami, przez co trudno poréwnywac oferty. Dlatego
réwnolegle do prac nad standardem pomiaru OOH i DOOH
Izba wlaczyla sie w projekt realizowany przez PBI. Jego celem
jest lepsze uwzglednienie reklamy zewnetrznej w pomiarze
crossmediowym i pokazanie jej roli obok internetu oraz innych
mediéw. Im tatwiej bedzie poréwna¢ OOH z innymi kanatami,
tym naturalniej bedzie on uwzgledniany w planach medio-
wych ibudzetach kampanii.

Oba projekty maja sie uzupelnia¢ i prowadzi¢ do stworze-
nia jednego wspolnego standardu pomiaru?

Naszym celem jest stworzenie standardu, ktéry bedzie spéjny
z szerszym systemem pomiaru mediéw i pozwoli uwzgledniaé
OOH réwniez w analizach crossmediowych. Musimy wypraco-
wa¢ metodologie odpowiadajaca specyfice reklamy zewnetrz-
nej, poniewaz pomiar kontaktu z billboardem czy ekranem
w przestrzeni miasta wyglada inaczej niz pomiar internetu. Nie
robimy tego jednak w oderwaniu od pozostatych mediéw. Doce-
lowo dane powinny si¢ uzupetniac¢ i tworzy¢ jeden wiarygodny
obraz tego, jak kampania dociera do odbiorcéw.

’

Dobrym przykladem jest wtasnie Warszawa, gdzie od kilku
lat trwa niepewno$¢ zwigzana z uchwata krajobrazowa. Brak
jasno$ci co do terminu jej wdrozenia i ostatecznego ksztattu
przepisdéw ogranicza decyzje inwestycyjne. Branza nie ocze-
kuje braku regulacji. Potrzebuje jednak przepiséw tworzo-
nych w dialogu, mozliwych do stosowania i zapewniajacych
czas na dostosowanie sie¢ do zmian.

Wiele miast na poludniu Polski wdrozylo juz uchwaty kra-
jobrazowe. Jak ocenia Pani ich funkcjonowanie?

Pierwsze lata obowigzywania uchwat krajobrazowych po-
kazuja, ze same regulacje nie koncza dyskusji o przestrzeni
miejskiej. W cze$ci miast pojawia si¢ potrzeba ponownego
przyjrzenia si¢ przyjetym zasadom i skorygowania tych zapi-
s6w, ktdre w praktyce okazaly sie zbyt restrykcyjne albo trud-
ne do stosowania. Dobrym przyktadem jest Krakéw, ktory po
kilku latach funkcjonowania obecnych przepiséw rozpoczat
prace nad nowa uchwalg krajobrazows. Jednoczesnie sprawa
krakowskiej uchwaly stala si¢ przedmiotem pytan prejudycjal-
nych skierowanych przez Naczelny Sad Administracyjny do
Trybunatu Sprawiedliwoéci Unii Europejskiej. Odpowiedz Try-
bunatu moze miec¢ znaczenie réwniez dla innych samorzadéw,

Spodziewam si¢ dalszej integracji branzy wokét 1zby. Im diuzej pracuje na tym rynku,
tym bardziej utwierdzam sie¢ w przekonaniu, ze jest znacznie wiecej tematow,

ktore nas facza, niz takich, ktore nas dzielg

Samorzady zaczynaja traktowac¢ branie outdoorowa ja-
ko partnera przy projektowaniu przestrzeni miejskiej czy
wciaz dominuje podejscie regulacyjne?

Marzy mi sie nie tylko wspdlpraca miedzy uczestnikami
rynku OOH, ale przede wszystkim staly dialog branzy z samo-
rzadami. Tymczasem podczas prac nad wieloma regulacjami
glos operatorow reklamy zewnetrznej byt uwzgledniany w nie-
wystarczajacym stopniu. A szkoda, bo branza ma wiedze, do-
$wiadczenie i przyktady rozwiazan funkcjonujacych w innych
miastach i krajach. Moze pomdc tworzy¢ przepisy, ktére po-
rzadkujg przestrzen, a jednoczesnie sg mozliwe do stosowania
inie powoduja niezamierzonych skutkéw dla miasta, przedsie-
biorcéw ani mieszkancéw. Warto tez pamietad, ze dzialalnoéé
OOH oznacza dla samorzadéw konkretne wplywy z oplat naj-
mu i podatkéw. Dlatego niezmiennie zabiegamy o miejsce przy
stole, przy ktérym zapadaja decyzje. Chcemy usigé¢, poroz-
mawiac i pokazaé, co dziata, a co moze rodzié problemy. Takg
pomoc ekspercka wielokrotnie oferowaliémy réwniez Warsza-
wie. Nadal jednak zbyt czesto branza jest traktowana przede
wszystkim jako przedmiot regulacji, a nie partner w projekto-
waniu przestrzeni miejskiej.

Jakie zmiany legislacyjne lub organizacyjne moglyby naj-
bardziej poméc rozwojowi branzy?

Przede wszystkim potrzebujemy stabilnych i przewidy-
walnych zasad. Trudno planowaé inwestycje, jesli przedsie-
biorcy nie wiedza, czy za chwile bedg musieli usuwaé noséniki.

poniewaz pomoze ocenié, jak daleko moga siegac ograniczenia
nakladane na przedsiebiorcéw. To kolejny argument za tym,
zeby uchwaly tworzy¢ w dialogu z branza.

Czego dotyczyly te zastrzezenia i jakich rozstrzygnie¢ z UE
branza sie spodziewa?

Pytania skierowane do Trybunatu dotycza przede wszyst-

kim tego, czy ograniczenia wprowadzane przez samorzady sa
proporcjonalne i czy wszyscy uczestnicy rynku sg traktowani
wedlug tych samych zasad. Liczymy przede wszystkim na jasne
wskaz6wki, ktére pomoga samorzadom tworzy¢ dobre, przej-
rzyste i trwale przepisy.
Spodziewa sie Pani dalszej integracji branzy skupionej wo-
kol Izby? Czy konsolidacja rynku OOH, przy obecnym roz-
drobieniu malych i érednich dostawcoéw, jest tylko kwestia
czasu?

Spodziewam sie dalszej integracji branzy wokét Izby. Im
dluzej pracuje na tym rynku, tym bardziej utwierdzam sie
w przekonaniu, ze jest znacznie wiecej tematdow, ktore nas la-
czg, niz takich, ktére nas dzielg. Wspdlny standard pomiaru,
dialog z samorzadami, edukacja rynku czy promocja OOH to
wyzwania, ktérych zadna firma nie rozwigze samodzielnie.
Jesli chodzi o konsolidacje, to ona trwa od wielu lat i jest na-
turalnym elementem rozwoju rynku. Niezaleznie od tego, jak
bedzie wygladata struktura rynku za kilka lat, rola OOHlife po-
zostaje budowanie wspélpracy i reprezentowanie intereséw
calej branzy. &
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ZOLX

i 1 fpwbomadifemeryr b Behveaiis n e
e s i i i L
P, by e i psboval pefea misbe!

Przestrzen dla kreacji

CREATIVE OOH CORAZ CZESCIEJ PRZESTAJE BYC REKLAMA W TRADYCYJNYM ROZUMIENIU.
DOBRZE ZAPROJEKTOWANY MOZE STAC SIE WYDARZENIEM MEDIALNYM, ATRAKCJA MIEJSKA
LUB NARZEDZIEM POKAZUJACYM WAZNE PRZEKAZY

MICHAL NIEDBALSKI

CHATGPT ZAPYTANY, CZYM JEST
CREATIVE OOH, ODPOWIADA, ZE TO
OKRESLENIE NA KREATYWNE KAM-
PANIE REKLAMY ZEWNETRZNEJ,
WYCHODZACE POZA STANDARDOWY
BILLBOARD CZY PLAKAT. ,Zamiast
tylko wyswietla¢ reklame, wykorzystu-
je przestrzen publiczng w nietypowy,
angazujacy lub interaktywny sposéb,
aby przyciagnaé uwage i zosta¢ zapa-
mietang”.

Specjaliéci definiujg creative OOH
ostrozniej. Martyna Holubowicz, graphic
designerka z Jet Line, zauwaza, ze trudno
okredli¢ ramy i definicje czegos$, co z za-
sady powinno te granice przekraczac.
- Kreatywno$¢ w outdoorze polega na
cigglej ciekawos$ci, umiejetnym lgczeniu
z sobg réznych, z pozoru niepasujacych

do siebie elementéw, wykorzystywa-
niu nowych technologii cyfrowych i na
odwaznym przekraczaniu dotychcza-
sowych granic. Creative OOH caly czas
ewoluuje, nowe pomysly napedzaja tech-
nologie, a technologia generuje kolejne
pomysly — stwierdza.

Bartosz Zeidler, dyrektor City Marke-
ting, definiuje kreatywno$¢ w OOH jako
zaskakujace wykorzystanie noénikéw
i komunikacje, ktéra wychodzi poza ra-
my — doslowne i metaforyczne - narzu-
cone formatem outdoor.

- Sama idea jest punktem wyjscia, ale
kluczowe znaczenie ma jej przelozenie
na konkretng przestrzen, format i sposob
odbioru - stwierdza Aleksandra Derc,
czlonkini zarzadu Warexpo i czlonkini
zarzadu OOHlife Izby Gospodarcze;.
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Marcin Ochmanski, doradca zarzadu
ds. komunikacji zewnetrznej i rozwoju
produktéw business intelligence w AMS,
podkresla, ze creative OOH moze przy-
biera¢ bardzo rézne formy: od kreatyw-
nego wykorzystania przestrzeni miej-
skiej, przez immersyjne do$§wiadczenia
marki, az po kampanie wykorzystujace
daneiinterakcje w czasie rzeczywistym.

Mozliwoéci techniczne sg dzi§ duzo
wieksze niz kilka lat temu, ale zdaniem
Pawla Lisowskiego, wspoélzalozyciela
Grupy RW, rzadko to technologia jest
zarzewiem projektu. - Najwazniejsze
sg miejsce i pomysl, do nich dobieramy
rozwigzania: od klasycznych realizacji po
formaty cyfrowe, w ktdrych tresé zmienia
sie w trakcie kampanii, réwniez w czasie
rzeczywistym. To poszerza definicje crea-

fot. Materiaty prasowe



tive OOH, ale nie zmienia jego istoty:
o warto$ci kampanii nadal decyduja po-
mysti cel -uwaza Lisowski.

Czy w przypadku creative OOH moz-
na wskaza¢ przewagi klasycznego OOH
nad DOOH lub odwrotnie? Zdaniem Nell
Przybylskiej, prezeski zarzadu OOHlife
Izby Gospodarczej, kazdy z tych forma-
tow daje inne mozliwosci. — Klasyczne
OOH pozwala stworzy¢ fizyczny obiekt,
wykorzysta¢ material, konstrukcje, tréj-
wymiarowoé¢ i otoczenie. DOOH daje
ruch, animacje, szybka zmiane tresci oraz
mozliwo$é¢ reagowania na pogode, pore
dnia czy lokalny kontekst. Nie powiedzia-
tabym, ze jeden format jest bardziej krea-
tywny od drugiego — uwaza Przybylska.

POMYSL ADEKWATNY

DO MIEJSCA

Eksperci sg zgodni, ze podstawg creative
OOH jest dobry pomys}t, bo to on zatrzy-
muje przechodnia na dtuzej.

Martyna Holubowicz z Jet Line uwaza,
ze dobry pomyst rodzi si¢ na granicy r6z-
nych obszaréw. - Balansujemy na styku
sztuki, popkultury, zabawy forma i sto-

»Najwiekszym biedem

jest proba przenoszenia
gotowych pomysiow miedzy
lokalizacjami: to, co dziala
w centrum Warszawy,
niekoniecznie zadziala

w centrum Cze¢stochowy”

wem, operujemy ciekawym poczuciem
humoru lub trafnym odniesieniem do
aktualnych wydarzen na $wiecie — wyli-
cza.Dodaje, ze pomysly biora sie z obser-
wagcji otoczenia: — Czasem sam no$nik
i kontekst miejsca staja sie inspiracja do
stworzenia niestandardowej kreacji. Pro-
jektanci muszg mie¢ na uwadze, w jaki
sposéb odbiorca wchodzi w kontakt z ko-
munikatem w outdoorze, co przyciaga
jego uwage na chwile, a co pozwala mu
zatrzymac sie na dluzej. Warto mysle¢
kontekstowo i zada¢ sobie pytania: Kto
stoi przed noé$nikiem? O ktérej godzinie?
Jakie sg okoliczno$ci? Jak moja reklama
moze si¢ do tego dopasowac? — podpo-
wiada.

2026 |09-10| Press 177

Punktem wyjscia powinna by¢ zatem
analiza grupy docelowej, lokalizacjiispo-
sobu, w jaki odbiorcy korzystajg z danej
przestrzeni. — Czasem po takiej analizie
okazuje sie, ze pierwszy pomyst w ogéle
nie ma sensu w danym miejscu i trzeba
szuka¢ zupelnie innego rozwigzania —
stwierdza Pawel Lisowski z Grupy RW.
Podkresla, ze czesto samo miejsce pod-
powiada najlepsze rozwigzanie. — Inaczej
projektuje sie kampanie przy ruchliwej
arterii, inaczej w galerii handlowej, a jesz-
cze inaczej na placu budowy. Najwiek-
szym bledem jest préba przenoszenia go-
towych pomystéw miedzy lokalizacjami:
to, co dziala w centrum Warszawy, nieko-
niecznie zadziala w centrum Czestocho-
wy — przestrzega Lisowski.

Jacek Karolak, head of sales strategy
w Bauer Media Outdoor Poland, uwaza,
ze dobry pomyst na creative OOH bierze
sie z polaczenia dwoch rzeczy: doktadne-
go briefu klienta, méwiacego, co i jak na-
lezy komunikowaé, oraz realnej wiedzy
o tym, co technicznie i prawnie da sie zre-
alizowac. — Niestety czesto ciekawe przy-

klady kampanii z zagranicy wygladaja —

W REALIZACJI DLA SERIALU
»BRIDGERTONOWIE” wewnatrz
stupa Warexpo powstata tréjkondy-

gnacyjna miniatura swiata z epoki




dobrze tylko na zdjeciach i w case study
albo okazujg sie niemozliwe do powiele-
nia z uwagi na lokalne przepisy. Kontakt
z operatorem OOH na etapie przymiarki
do pomystu moze bardzo poméc w takiej
weryfikacji - radzi Karolak.

Jakie elementy decyduja dzi$ o skutecz-
noéci i kreatywnosci kampanii reklamo-
wych? Wedlug Filipa Tofila, grafika i dy-
rektora kreatywnego w Syfon Studio, na
odbiér kampanii wplyw ma wiele czynni-
kéw: skala, pomystowo$¢, konsekwentne
prowadzenie narracji, nowatorskie uzycie
elementéw komunikacji marki, rozumie-
nie publicznoéci i tworzenie komunika-
téw precyzyjnie do niej trafiajacych. Tofil
zwraca uwage na niedoceniany czynnik,
ktérego wplyw na odbiér kampanii jego
zdaniem roénie. - To szacunek do struktu-
ry tresci, dobieranie odpowiednich krojéw
pisma i wielkoéci fontéw, czyli méwienie
o marce lub wydarzeniu jezykiem typo-
grafii. Przez wiele lat spychane na margi-
nes, dzi§ urasta do postaci czasami wrecz
dominujacej w kontekscie projektowania
reklamy - stwierdza grafik. Jego zdaniem
reklama jest coraz lepiej zaprojektowana.
- Kolejne lata nie przynosza skokowych
zmian jakoéci, ale zaczeliémy doceniaé
dobra, rzemieslniczag prace nad forma
kampanii - uwaza.

wor JAN ZUMBACH
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Rosnie znaczenie aspektow
srodowiskowych. Mural
poswiecony Janowi
Zumbachowi namalowano
farba oczyszczajaca
powietrze z tlenkow azotu

W przyplywie niebanalnych pomy-
stéw nie mozna zapominaé o najwaz-
niejszym. — Kreatywny outdoor bazuje na
standardowych zasadach projektowych,
musi by¢ przede wszystkim czytelny, a je-
go ogdlna koncepcjatatwa do odczytania
przez odbiorce — podkresla Martyna Ho-
tubowicz z Jet Line. I dodaje: — Niestan-
dardowy projekt moze dziata¢ na dwa
sposoby: stanowi¢ naturalne, plynne
przediuzenie otoczenia, w ciekawy spo-
s6b je wykorzystujac, albo wrecz prze-
ciwnie: by¢ zaskakujacym elementem,
ktéry nie pozwala przej$é obojetnie.

EFEKTOWNE | EFEKTYWNE

Klienci oczekuja przede wszystkim roz-
wigzan, ktére lacza kreatywny pomyst
z efektywnoécig biznesowg. — Mdwiac
najproéciej: oczekuja odwagi w kreacji,
ale tez calkowitego spokoju i przewidy-
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walnosci w egzekucji — podkresla Marty-
na Hotubowicz z Jet Line.

Podobne obserwacje ma Sylwia Kry-
sik-Mysliwiec, COO OOH.pl: - Klienci
oczekuja rozwiazania, ktére bedzie jed-
noczeénie efektowne i efektywne. Sama
oryginalno§¢ nie wystarcza. Pomyst
musi odpowiada¢ celom kampanii, by¢
mozliwy do zrealizowania i dawac sie
skalowaé. Coraz czeSciej pojawiaja sie
tez pytania o dane, sposéb pomiaru,
mozliwo$¢é dynamicznej zmiany tresci
oraz wplyw kampanii na ruch czy sprze-
daz. Kreatywno$¢ musi wiec wspétpra-
cowac z technologig i biznesem - pod-
kresla.

Wedlug Barbary Zuziak, head of sales
w agencji Media Miejskie, wazna jest
tez sprawno$¢ realizacji. — Szczegdlnie
w DOOH marki oczekuja mozliwosci
szybkiej zmiany komunikatu i reagowa-
nia na biezace wydarzenia. Kreatywnos¢
musi wiec i§¢ w parze z dobrym proce-
sem produkcyjnym - podkresla.

Marcin Ochmanski z AMS zwraca
uwage na jeszcze jedno zapotrzebowanie
klientéw: chcg tworzy¢ kampanie, o ktd-
rych ludzie rozmawiaja, ktére sa fotogra-
fowane, udostepniane i komentowane,
ale jednoczeénie coraz czeéciej zalezy im
na czyms§ wiecej niz samym efekcie wow.
— Creative OOH ma nie tylko przyciaga¢
uwagge, ale réwniez generowac konkretne
dzialania: w internecie, punktach sprze-
dazy czy mediach spoteczno$ciowych.
Dlatego ro$nie zainteresowanie projekta-
mi wykorzystujacymi dane, digital OOH
oraz rozwigzaniami lgczgcymi $wiat off-
line i online - wylicza Ochmanski.

Co ciekawe, zdaniem Pawla Lisow-
skiego z Grupy RW poprowadzi¢ odbior-
ce do kolejnego kontaktu z marka, np.
w social mediach albo w punkcie sprze-
dazy, mogg tez murale, jesli od poczatku
sg projektowane jako element szerszej
kampanii, polagczony z aktywacjami on-
line i innymi cyfrowymi punktami styku
z marka. — Niestabngca popularnosé mu-
rali pokazuje, ze creative OOH nie musi
sie opiera¢ na technologii. Mural to wrecz
modelowy przyklad tego podejscia: pro-
jektuje sie go dla konkretnego budynku,
z uwzglednieniem jego proporcji, ukta-
du okien i sposobu, w jaki funkcjonuje
wprzestrzeni, a sam proces powstawania

czesto staje sie wydarzeniem i znajduje —

fot. Materiaty prasowe
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naprawde widzi Twoja kampanie DOOH.

Wiemy, bo ludzi w Jet Line
liczy technologia ARA.

jetline.pl



&)

r_Y

naturalng kontynuacje w mediach spo-
teczno$ciowych — podkresla Lisowski.

ODWAZNYCH PRZYBYWA
Przedstawiciele branzy potwierdzaja, ze
zapotrzebowanie na creative OOH ros-
nie. Sylwia Krysik-Myéliwiec z OOH.pl
zauwaza, ze niektére marki nie chca juz
tylko po prostu kupowaé powierzchni
reklamowej: — Szukaja rozwigzan, ktére
pozwola im rzeczywiscie zwrdcié uwa-
ge odbiorcy i wyrdznic sie w przestrzeni
- stwierdza. Zdaniem Aleksandry Derc
z Warexpo ta rosngca tendencja wynika
tez z tego, ze marki coraz czesciej poszu-
kuja jakosciowego kontaktu z odbiorca.

Marcin Ochmanski z AMS zauwaza,
ze przybywa narzedzi, ktére umozliwia-
ja tworzenie nietypowych rozwigzan.
- Kreacje 3D na ekranach DOOH, kampa-
nie omnichannel, integracja danych czy
rozwdj narzedzi opartych na Al sprawiaja,
zerealizacja niestandardowych projektow
staje sie latwiejsza i dostepniejsza niz jesz-
cze kilkalat temu — uwaza Ochmanski.

Czynnikiem hamujacym bywa jeszcze
czasem ostrozno$c¢ klientéw, ale réwniez
w tej kwestii zachodzg pozytywne zmia-
ny, bo do wprowadzania rozwigzan crea-
tive OOH motywuje tez konkurencja.
— Najtrudniej by¢ pionierem: stworze-
nie pierwszej przelamujacej schematy
kampanii wymaga odwagi. Kiedy jednak
przecieramy szlaki, konkurencja szybko
reaguje, inspiruje sie nowymi pomysta-
mi i tez chce i$¢ podobng droga — uwaza
Martyna Holubowicz zJet Line.

Jacek Karolak z Bauer Media Outdoor
Poland zauwaza, ze w cyfrowej reklamie
zewnetrznej kreatywno§¢ jeszcze nie jest
mocno wykorzystywana z uwagi na brak
wiedzy rynku i klientéw o mozliwo$ciach.
— Tu licze na duze wzrosty zapotrzebo-
wania, ale dopiero za rok-dwa, gdy rynek
opatrzy sie z pierwszymi niestandardami
na DOOH - prognozuje Karolak.

DUZY POMYSt, MALY BUDZET

Co jednak z kwestiami finansowymi?
Czy mozna stworzy¢ skuteczng kampa-
nie creative OOH bez duzego budzetu?
- Cho¢ budzet wplywa na skale realizacji,
to nie przesadza o jej skutecznoéci - uwa-
za Pawel Lisowski z Grupy RW. Jego zda-
niem zdarza sie, ze najwiekszy efekt daje
trafne wykorzystanie miejsca albo prosty

detal, ktéry zmienia sposéb odbioru catej
realizacji.
Podobnego zdania jest Marcin

Ochmanski z AMS: - Budzet pomaga, ale
nie zastapi dobrego pomystu — przekonuje.

Jacek Karolak z Bauer Media Outdoor
Poland uwaza, ze DOOH jest naturalnym
sprzymierzencem do tworzenia skutecz-
nych kampanii creative OOH bez duzego
budzetu. - Jeden dobry pomyst kreatyw-
ny powielamy blyskawicznie na dziesiat-
ki czy setki ekranéw bez kosztéw produk-
cji fizycznej. To odwraca dawnag logike
»duzy pomyst réwna sie duzy budzet” -
podkreséla Karolak.

Creative OOH angazuje
zmysty i prowokuje do
interakcji w swiecie offline.
Daje tez markom ogromny
potencjal wiralowy

— Czasem wystarczy jeden genialnie
przemyslany billboard lub ekran w do-
brze dobranym miejscu, by wywotaé
efekt domina. Ludzie zaczynaja fotogra-
fowaé kampanie, a stad juz prosta droga
do tego, by stala si¢ ona wiralem — zauwa-
za Martyna Holubowicz z Jet Line.

WIDOCZNY EFEKT
Jak creative OOH wyglada w praktyce?
Marcin Ochmanski z AMS opisuje kam-
panie ,Dracula”, przygotowang przez
BBC Creative i Talon Outdoor. — Dzieki
wykorzystaniu $wiatla, cienia i odpo-
wiednio rozmieszczonych elementéw
konstrukgeji billboard ,ozywal” dopiero
po zmroku, tworzac sylwetke slynnego
wampira. Kampania zdobyla globalny
rozgtos, pokazujac, Ze czasami najlepsza
kreatywno$¢ rodzi sie nie z wysokiego
budzetu, lecz z prostego i blyskotliwego
pomystu - stwierdza Ochmanski.
Kolejny przykltad podaje Kamila Bro-
dowska, dyrektorka marketingu i komu-
nikacji spolecznej z Warexpo: — Realiza-
cja T-Mobile #HejtOutLoveln udowod-
nila, ze walke z mowa nienawisci w sieci
mozemy toczy¢ w realnym $wiecie. Tra-
dycyjne noéniki Traffic, zlokalizowane
przy stacjach metra, staly sie nie tylko
miejscem ekspozycji, ale réwniez punk-
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tem interaktywnego zaangazowania
mieszkancéw. Mozliwoé¢ zabrania jed-
nej z 5000 przypinek [z logo akcji - red.]
sprawila, ze komunikat creative OOH
Warexpo marki T-Mobile wychodzit po-
za przestrzen reklamowg i przenosil sie
do codziennego zycia odbiorcéw. Przy-
czepiany do ubran czy plecakéw, natych-
miast rozchodzit sie po miescie.

W realizacji dla serialu ,,Bridgertono-
wie” (Netflix) wewnatrz stupa Warexpo
powstala tréjkondygnacyjna, niemal te-
atralna miniatura $wiata z epoki. Ta in-
stalacja nie dominowala przestrzeni, lecz
harmonijnie wpisala si¢ w elegancki rytm
Krakowskiego Przedmiescia. Podobnie
zadzialala zintegrowana kampania dla
marki Pepco, w ktorej tradycyjne stupy
pokryto tysigcami prawdziwych kwiatéw
bawelny. Taki outdoor angazuje zmysty
i prowokuje do interakcji w $wiecie off-
line. Daje tez markom ogromny potencjat
wiralowy.

Marcin Ochmanski z AMS wspomina
tez o kampanii wykorzystujacej klasycz-
ne OOH ,The Hidden Eye Test” marki
1001 Optometry, badajacej wzrok swoich
odbiorcéw, a takze o projekcie taczacym
$wiat cyfrowy i rzeczywisty ,Nakarm psa
z OLX” na no$nikach AMS. - To kampa-
nia, w ktdrej dane, technologia i idea spo-
teczna stworzyly jedno spéjne doswiad-
czenie. Dzieki integracji systemu DOOH
z platforma OLX na noénikach Digital
Citylight w calej Polsce prezentowane by-
ty zdjecia pséw bioracych udzial w akcji
wraz z dynamiczna koScia, ktéra w czasie
rzeczywistym pokazywata, w jakim stop-
niu zwierzak zostal nakarmiony - kazda
zapelniona ko$é¢ to 20 kilograméw karmy
dla danego schroniska. Kazde klikniecie
online aktualizowato stan ko$ci na no$-
niku. Interaktywny charakter kampanii,
oparty na synergii dzialan online i Digital
Out-of-Home, sprawial, ze odbiorcy mo-
gli na biezaco $ledzi¢ postepy akcji i re-
alnie wplywa¢ na losy zwierzat - opisuje
Ochmanski.

W kampanii ,,Zwierzogréd 2” Disney+
ekrany MORE staly sie cze$cig multime-
dialnej witryny sklepowej. — Animacje
na noéniku stanowily rozszerzenie wy-
klejonej dookota scenografii ze $wia-
ta bajki - opisuje Martyna Hotubo-
wicz z Jet Line. Natomiast w kampanii
~Phone Break” marki batonéw KitKat —
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w scenach pokazujacych codzienne sy-
tuacje telefony zastgpiono batonikami.
- Bez rozbudowanego tekstu udalo sie
opowiedzie¢ o naszym uzaleznieniu od
ekrandéwijednoczesnie nawigzaé do zna-
nego hasta marki. To przyktad kampanii
prostej, czytelnej i bardzo dobrze wyko-
rzystujacej charakter outdooru - ocenia
Sylwia Krysik-Mysliwiec z OOH.pl.

Barbara Zuziak z agencji Media Miej-
skie wspomina z kolei kampani¢ dla
marki Activia, promujacg kefir jogurtowy
oraz wystawe o zdrowiu jelit w Pawilo-
nie 512 na Bulwarach Wiélanych. - Za-
miast klasycznej ekspozycji polaczyli-
$my outdoor z dziataniami eventowymi
i samplingiem. Najbardziej widocznym
elementem byt oklejony pietrowy auto-
bus z otwartym dachem, kursujacy przez
kluczowe punkty Warszawy. Haslo ,Jeli-
ta? Wchodze w to!” zachecalo zar6wno
do udzialu w akcji, jak i do wejécia na
pokiad. Autobus nie byl tylko no$nikiem
reklamy - jego wnetrze zamieniono
w przestrzen do§wiadczenia marki. Pasa-
zerowie mogli przejechac sie po miescie,
sprobowaé produktu i dowiedzieé sie
wiecej o wystawie. Dzieki temu kontakt
z marka byl dtuzszy i bardziej angazuja-
cy. Uzupelnieniem dziatan byt sampling
z rower6w cargo na Bulwarach Wisla-
nych. Promotorzy docierali do spaceru-
jacych i aktywnych mieszkancéw, rozda-
jac probki i kierujac ich do Pawilonu 512
- opisuje Zuziak.

MIARA SUKCESU
Jakjednak mierzy¢ sukces kampanii crea-
tive OOH? Zdaniem Pawla Lisowskiego
z Grupy RW podstawa sg wskazniki me-
diowe: zasieg i jako$¢ kontaktu z reklama.
- Réwnie wazne sg efekty komunikacyj-
ne: rozpoznawalno§¢ marki, zapamie-
tanie kampanii i wla$ciwe skojarzenie
przekazu. Najwazniejszy jest jednak efekt
biznesowy: wzrost ruchu, liczby zapy-
tan czy sprzedazy. W przypadku creative
OOH warto obserwowa¢ takze, czy reali-
zacja zaczyna funkcjonowaé poza miej-
scem ekspozycji: jest fotografowana, ko-
mentowana, opisywana w mediach. Nie
jest to cel sam w sobie, ale zwykle §wiad-
czy o tym, ze kampania rzeczywiScie
przyciagneta uwage - radzi Lisowski.

- Sposdb oceny zawsze powinien wy-
nika¢ z celu kampanii: inaczej mierzymy

i

&

ALEKSANDRA DERC, WAREXPO:

- Sposadb oceny zawsze powinien wynikac

z celu kampanii: inaczej mierzymy budowa-
nie $wiadomosci marki, a inaczej dziatania
nastawione na zaangazowanie odbiorcow

budowanie §wiadomog$ci marki, a inaczej
dziatania nastawione na zaangazowanie
odbiorcéw — podkresla Aleksandra Derc
z Warexpo.

W Jet Line efektywnoé¢ kampanii
mierzy sie na podstawie danych z sen-
soréw ARA. - Uzupelnieniem tych da-
nych jest analiza reakcji w internecie,
liczba organicznych publikacji, wzmia-
nek i udostepnienn w mediach spolecz-
noéciowych, gdzie udany creative OOH
zyskuje drugie zycie — wylicza Martyna
Hotubowicz.

Dane o ruchu i widowni wplywaja
dzi§ na projektowanie niestandardo-
wych kampanii. Marcin Ochmanski
z AMS zauwaza, Ze jeszcze niedawno
creative OOH oceniano gléwnie przez
pryzmat oryginalno$ci pomystu. — Dzi$
coraz cze$ciej patrzymy réwniez na to,
do kogo komunikat dociera, kiedy jest
emitowany i jakie dzialania wywoluje.
Informacje o ruchu, widowni czy za-
chowaniach konsumentéw pomagaja
nie tylko lepiej planowa¢ kampanie, ale
réwniez projektowac je od samego po-
czatku. Dzieki temu kreatywno$é nie
jest oderwana od celéw biznesowych,
lecz staje sie ich skutecznym narze-
dziem - stwierdza Ochmanski.

Czy dzigki nowym danym latwiej
przekonaé klientéw do niestandardo-
wych realizacji? - To potezny argument,
by przekonaé klienta do odwazniejszych,
nieszablonowych projektéw — przyznaje
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Martyna Holubowicz z Jet Line. — Dane
daja poczucie kontroli i bezpieczenstwa,
ale tez inspiracje do kolejnych projek-
tow, ktére mozna opiera¢ na uzyskanych
informacjach. Na ich podstawie latwiej
tworzy¢ niestandardowe kampanie wy-
korzystujace np. synchronizacje prze-
kazu z wydarzeniami w czasie rzeczywi-
stym czy precyzyjne dopasowanie komu-
nikatu do odbiorcy — dodaje.

PRZESTRZEN

NIE TYLKO MIEJSKA

Przestrzen miejska staje sie jednak coraz
trudniejszym miejscem dla niestandar-
dowych realizacji. - To trend globalny,
nie tylko polski - stwierdza Ewa Sadow-
ska, head of product & commercial stra-
tegy w Bauer Media Outdoor Poland.
- Miasta porzadkuja estetyke, ogranicza-
ja liczbe nosnikéw, wprowadzajg ustawy
krajobrazowe - zauwaza Sadowska.

- Dla profesjonalnych firm to jest
szansa. Trudniejsza przestrzen wymusza
lepsze projekty, wieksza odpowiedzial-
no$¢ i wyzszy poziom realizacji. Outdoor
przyszlosci nie bedzie polegal na tym, ze-
by by¢ wszedzie, ale zeby by¢ tam, gdzie
marka ma prawo i sens zaistnie¢ - rzuca
$wiatto na ten problem Pawet Ortowski,
prezes Synergic.

Poza najwiekszymi miastami creative
OOH tez ma sie niezle. Pawel Lisowski
z Grupy RW uwaza, ze lokalny outdoor
pozwala lepiej wykorzystaé kontekst
miejsca: jego charakter, architekture, co-
dzienne do$wiadczenia mieszkancow.
- Komunikacja staje si¢ dzieki temu na-
turalniejsza i bardziej wiarygodna. Mu-
rale realizowane dla samorzadéw poka-
zuja, jak lokalny outdoor wychodzi poza
klasyczna reklame i staje si¢ forma sztuki
publicznej oraz elementem lokalnej toz-
samo$ci. W Korycinie namalowali$my
mural oparty na lokalnych symbolach:
zabytkowym wiatraku, herbie gminy
i Truskawkowej Ksiezniczce. To realiza-
cja nierozerwalnie zwigzana z konkret-
nym miejscem - zauwaza Lisowski. Jego
zdaniem w mediach spolecznoséciowych
nie ma znaczenia, czy realizacja powsta-
la w Warszawie, czy w Zaganiu, liczy sie
pomyst. — Dobrze pomyslana kampania
najpierw porusza lokalng spoteczno$é¢,
a pézniej naturalnie wychodzi szerzej:

przez social media, media lokalne i bran- —

fot. Materiaty prasowe
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zowe. Kampania lokalna i ogdélnopolska
to dwa rézne procesy projektowe. Punkt
wyj$cia jest jednak ten sam: zrozumienie
miejsca, w ktérym reklama ma funkcjo-
nowa¢ — podkre$la Lisowski.

Roénie tez znaczenie aspektéw §ro-
dowiskowych w creative OOH. - Klienci
zwracaja uwage nie tylko na materialy
czy energochtonno$¢ nosnikéw, ale tak-
ze na rozwigzania, ktére wnosza dodat-
kowa warto$¢ do przestrzeni miejskiej.
Dobrym przykladem sg murale wyko-
nywane farbami fotokatalitycznymi.
Zastosowali$my takie rozwigzanie mie-
dzy innymi przy muralu po$wieconym
Janowi Zumbachowi na warszawskim
Ursynowie - zostal namalowany farba
oczyszczajacg powietrze z tlenkéw azotu
- méwi Lisowski.

SWIATOWE TRENDY

Pomocne sg do§wiadczenia zagraniczne.
W 2025 roku Grupa Bauer Media prze-
jela Clear Channel Europe-North. Czy
polaczenie doswiadczen Bauer Media
Outdoor z réznych rynkéw otworzyto
nowe mozliwosci kreatywne? — Przeplyw
wiedzy i case studies z innych krajéw na
pewno pomagaja nam w weryfikacji no-
wych pomystéw na bazie do§wiadczen
z innych oddzialéw - przyznaje Jacek
Karolak z Bauer Media Outdoor Poland.
- Mamy regularng wymiane informacji
o ciekawych kampaniach i mozliwo$é
dowiedzenia si¢ bezposrednio od ich
autoréw o efektach i reakeji klienta na
pomyst oraz unikatowa wiedze, jak takie
realizacje wdrazac¢ i na co zwraca¢ uwage
- dodaje.

A jak zmieniaja sie oczekiwania mie-
dzynarodowych klientéw wobec polskie-
go rynku? — Chcg tego samego, co maja
u siebie, tej samej elastyczno$ci i tempa
- stwierdza Karolak. Jego zdaniem para-
doksem jest, ze mimo mniejszych budze-
téw regionalnych ograniczenia prawne
w Polsce bywaja wieksze niz na wielu
rynkach zachodnich, ana pewno wigksze
niz np. w Azji czy Ameryce Potudniowe;j.
- Dlatego oczekiwania trzeba czasem re-
alnie kalibrowac juz na starcie rozmoéw —
podkresla Karolak.

Jakie trendy w creative OOH dominuja
obecnie na §wiecie? - Bardzo wyraznie
rozwijaja si¢ dynamiczne kreacje dopa-
sowane do pogody, pory dnia, lokalizacji

MARCIN OCHMANSKI, AMS: - Bedzie-
my obserwowali wigcej projektow wyko-
rzystujacych dynamiczne tresci, integracje
z platformami cyfrowymi i interakcje w cza-
sie rzeczywistym

i aktualnego kontekstu. Roénie znaczenie
programmatic DOOH, wykorzystania da-
nych, formatéw 3D oraz instalacji inter-
aktywnych. Coraz wiecej kampanii taczy
réwniez przestrzen fizyczng z kanatami
mobilnymi i mediami spoteczno$ciowy-
mi - wymienia Sylwia Krysik-Mysliwiec
z OOH.pl. - Od zagranicznych rynkéw
mozemy uczy¢ sie przede wszystkim od-
wagi w upraszczaniu przekazu. Najlepsza
kampania nie zawsze musi wykorzysty-
wa¢ najbardziej zaawansowang tech-
nologie. Czesto jej sila jest jeden prosty

JACEK KAROLAK, BAUER MEDIA
OUTDOOR POLAND: - DOOH to nie tylko
medium czysto reklamowe: moze by¢ uzyty
jako element eventu, gry miejskiej, promocji,
aktywacji konsumenckiej
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pomysl, ktéry idealnie pasuje do miejsca
ekspozycji — dodaje ekspertka.

WYZWANIA 1 OGRANICZENIA
Zdaniem Pawla Lisowskiego z Grupy RW
najwiekszym wyzwaniem jest pogodze-
nie atrakcyjnej koncepcji z mozliwo$cia-
mi jej wykonania. — Projekty niestandar-
dowe wymagaja uwzglednienia kwestii
technologii, bezpieczenstwa montazu,
widocznosci, organizacji przestrzeni,
czasu przygotowania i obowigzujacych
przepiséw. O tym, czy ambitny pomyst
da sie przeprowadzi¢ w zakladanym
ksztalcie, najczesciej decyduja czas
i kwestie formalne. Dlatego projektanci,
konstruktorzy, osoby odpowiedzialne za
uzgodnienia formalne i wykonawcy mu-
szg wspotpracowaé od samego poczatku
- podkresla Lisowski.

Sylwia Krysik-Mysliwiec z OOH.pl
uwaza, ze istotnym wyzwaniem sg regu-
lacje, w tym uchwaly krajobrazowe, bo
zasady rdznig sie w réznych miastach
i wplywaja na dostepnosé¢ konkretnych
formatéw. - Dochodza do tego procedu-
ry administracyjne, ograniczenia techno-
logiczne, czas realizacji oraz kwestie $ro-
dowiskowe. Najlepszym rozwigzaniem
jest uwzglednienie tych warunkéw juz na
etapie koncepcji. Ograniczenia nie mu-
sza zabija¢ kreatywnosci. Czasami do-
prowadzaja do lepszego wykorzystania
miejsca, materiatu lub funkcji noénika
- stwierdza ekspertka.

Wedlug Pawla Lisowskiego wlacze-
nie operatora do procesu kreatywnego
powinno nastagpi¢ jak najwczesniej. — Po-
winni§my przesta¢ mysle¢ o operatorze
wylacznie jako o wykonawcy projektu.
Wiele efektownych pomystéw upada nie
dlatego, ze sa stabe, tylko dlatego, ze nikt
weczeéniej nie sprawdzil, czy da sie je zre-
alizowa¢, a ograniczenia techniczne czy
formalne nie zostaty uwzglednione na eta-
pie projektowania — podkresla Lisowski.
Wedtug niego szczegdlnie dobrze widaé to
w realizacjach dla deweloperéw: — Obiekt
w trakcie budowy nie jest standardowym
no$nikiem: kazda inwestycja ma wiasny
harmonogram, inne mozliwosci montazo-
we, ograniczenia techniczne i wymagania
administracyjne. W praktyce niemal kazda
taka realizacja powstaje od podstaw.

Marcin Ochmanski z AMS przyznaje,
ze najlepsze projekty powstaja wtedy,

fot. Materiaty prasowe



gdy operator uczestniczy w procesie
juz na etapie koncepcji. - Pozwala to
od poczatku uwzgledni¢ mozliwosci
technologiczne, potencjal lokalizacji,
kwestie formalne oraz aspekty produk-
cyjne. W praktyce bardzo czesto okazuje
sig, ze dzieki wiedzy operatora pierwot-
ny pomyst mozna nie tylko realizowa¢
sprawniej, ale wrecz wzbogaci¢ o do-
datkowe rozwigzania zwiekszajace je-
go skutecznosé - zapewnia. — Creative
OOH wymaga nie tylko kreatywnoSci,
ale réwniez znajomo$ci miasta i prakty-
ki realizacyjnej — podkresla Aleksandra
Derc z Warexpo.

Jakie ograniczenia sa dzi§ najwiek-
szym wyzwaniem dla twércow creative
OOH? W przypadku klasycznego OOH
Jacek Karolak z Bauer Media Outdoor
Poland wymienia wysokie koszty kon-
tra niski zasieg pojedynczych rozwigzan
oraz ograniczenia prawne. - W przypad-
ku DOOH to brak edukacji o mozliwo-
$ciach i zwigzany z tym brak mys$lenia
o wpleceniu niestandardu DOOH do

calej idei kreatywnej. A DOOH to nie tyl-
ko medium czysto reklamowe: moze by¢
uzyty jako element eventu, gry miejskiej,
promocji, aktywacji konsumenckiej
- wylicza Karolak.

WIDOKI NA PRZYSZLOSC
Jak bedzie wygladal creative OOH
w przysztoéci? - Reklama zewnetrzna
bedzie coraz bardziej inteligentna, dy-
namiczna i oparta na danych. Al bedzie
wspierala analize danych i projektowa-
nie kampanii, cze$ciowo juz to robi. Jed-
nak w $wiecie, w ktérym rosnaca czesé
cyfrowych odston trafia do botéw, a nie
do ludzi, outdoor daje co$, czego digital
zagwarantowac nie moze: pewnos¢, ze
po drugiej stronie zawsze jest zywy czto-
wiek. Obecno$¢ marki w realnej prze-
strzeni bedzie jej najwieksza przewaga
nad komunikacja wylacznie cyfrowa
- zauwaza Pawel Lisowski z Grupy RW.
- W najblizszych latach coraz wiek-
szg role odegra tzw. vibe marketing
- podejscie, w ktérym kluczowe bedzie

nie tylko dopasowanie komunikatu do
danych, ale przede wszystkim do nastro-
ju, kontekstu i emocji odbiorcy - uwaza
Barbara Zuziak z agencji Media Miej-
skie.

Zdaniem Marcina Ochmanskiego
z AMS bedziemy obserwowali rozwdj
creative OOH w dwoéch réwnoleglych
kierunkach. Z jednej strony to techno-
logia, automatyzacja i dane. — Coraz
czesciej dane nie beda stuzyty jedynie do
pomiaru kampanii, ale stang si¢ elemen-
tem samej kreacji. Bedziemy obserwo-
wali wiecej projektow wykorzystujacych
dynamiczne treéci, integracje z platfor-
mami cyfrowymi i interakcje w czasie
rzeczywistym - stwierdza Ochmanski.
Wedlug eksperta nadal bedzie tez rosto
znaczenie emocji i kreatywnego wyko-
rzystania przestrzeni: — To wlanie na
styku technologii i silnego pomystu be-
da powstawaly najciekawsze kampanie.
Przysztosé creative OOH bedzie naleza-
ta do projektow, ktore potrafig potaczyc
obate S§wiaty. ¢
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CYFRYZACJA
OOH BEDZIE
POSTEPOWALA

O atutach digitalowych
nosnikow reklamy
zewnetrznej, ich
wykorzystaniu

w kampaniach oraz
pomiarach ich skutecznosci
MOWi SZYMON LIPINSKI,
solution development
director WPP Media

Wydatki na DOOH to jeden z rosnacych
segmentéw rynku reklamowego. Co za
tym stoi?

Jedna z przyczyn jest to, co obserwuje-
my u swoich klientéw: traktujg reklame na
noénikach cyfrowych jako reklame wideo.
I stusznie, bo przeciez najczesciej kampa-
nie DOOH polegaja na emisji gotowych
dziesieciosekundowych spotéw wykorzy-
stywanych w telewizji i internecie, niekie-
dy nieco zmodyfikowanych. Emisje sta-
tycznych layoutéw lub animacji sa w tym
przypadku doé¢ rzadkie.

Kolejnym powodem wzrostu zainte-
resowania reklamodawcow reklama ze-
wnetrzng jest przetamanie barier, ktére
wcze$niej hamowaly rozwéj OOH - co
stalo sie mozliwe dzigki budowie sieci
nos$nikéw cyfrowych. Jedna z nich bylo
postrzeganie reklamy zewnetrznej jako
malo atrakcyjnej. Przeprowadzone przez
nas wmaju ubieglego roku badania (jedne
z nielicznych w Polsce dotyczacych rekla-
my zewnetrznej) pokazaly jednak, ze jest
ona oceniana lepiej, niz by sie wydawalo
i — uwaga - duzo lepiej niz reklama w so-
cial mediach. Odbiorcy reklam - takze
mlodzi, do ktérych trudno dotrzeé z prze-
kazem promocyjnym - uznajg, Ze jest bar-
dziej wiarygodna i przyjazna. Okazalo sie,
ze wedlug nich no$niki DOOH sg natural-
ne, nieintruzywne i akceptowalne. I pol-
scy odbiorcy nie sg pod tym wzgledem wy-
jatkowi, bo podobne wnioski przyniosty
badania na rynku brytyjskim.

Nastepna bariera byt sposéb sprzedazy
noénikéw: bezposrednio przez ich wasci-
cieli lub operatoréw. Zakup powierzchni
pod wieksza kampanie wymagal kontak-
tu z kilkoma sieciami, przeprowadzenia
z nimi negocjacji, potem rozliczen. Zmie-
nilo sie to jednak stosunkowo niedawno.
W przypadku noénikéw digitalowych
mozliwe jest teraz zastapienie metody di-
rect zakupem programmatycznym.

Jakie sa jego najwazniejsze zalety?

Pierwsza jest sprowadzenie wszystkich
ofert noénikéw do jednego mianownika
i dzieki temu mozliwo$¢ ich poréwnania.
Druga jest mozliwo$¢ wykorzystania nos-
nikéw od réznych operatoré6w w jednej
kampanii, na tych samych zasadach, bez
koniecznoéci podejmowania wspdtpra-
cy z wieloma podmiotami. Efektem jest
znaczna oszczedno$¢ czasu. Jednocze$-
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nie mozliwy jest zakup noénikéw spel-
niajgcych okreslone kryteria. Najczesciej
dotycza one lokalizacji: klientom zalezy
na tym, by znajdowaly sie w poblizu ich
punktéw sprzedazy. Ponadto korzystanie
z jednej platformy do zakupu powierzch-
ni od wielu dostawcéw pozwala na szyb-
sza i latwiejsza optymalizacje kampanii
wtrakcie jej trwania.

Operatorzy DOOH podkreslaja, ze klu-
czowym atutem tego kanalu komuni-
kacji jest mierzalno$¢ efektéow kampa-
nii.

To prawda. Kazde medium sprzeda-
je sie tym lepiej, im lepiej jest zmierzone.
Przy czym w przypadku DOOH kazdy
operator ma wlasny pomyst na pomiar
kampanii i realizuje go z wybranym przez
siebie partnerem. To sprawia, ze trudno
poréwnywaé miedzy sobg prezentowane



przez nich dane. Jest to w tej chwili jedna
z barier rozwoju tego segmentu - najle-
piej byloby, gdyby obowiazywal w nim je-
den standard. Na to jednak na razie sie nie
zanosi. Dlatego i my w WPP Media mamy
wlasne metody mierzenia efektéw dzia-
fan reklamowych na DOOH - staramy si¢
znalez¢ zloty $rodek miedzy pomiarami,
aby klient dostal jak najbardziej odpowia-
dajace prawdzie dane.

Jednym ze stosowanych dzis kryteriéw
oceny efektéw kampanii DOOH jest po-
miar liczby odbiorcéw, ktérzy mieli kon-
takt z reklama na poszczegdlnych noéni-
kach, oraz zasiegu calej kampanii. To duza
zmiana dla marketera. W przypadku kla-
sycznych noénikéw reklamowych bylo to
znacznie trudniejsze, o ile nie niemozliwe
— w odniesieniu do nich walutg rozlicze-
niowa byly czas trwania kampanii i liczba
noénikéw.

Czy DOOH pozwala stwierdzié, ile os6b
widzialo reklame?

To réwniez mozemy zmierzy¢, ale tylko
do pewnego stopnia, na prébie — wow-
czas ekstrapolujemy wyniki na calg kam-
panie. Robienie takich pomiaréw na co
dzien dla wszystkich wykorzystywanych
noénikéw jest jednak bardzo trudne. Wy-
magaloby zainstalowania na nich jakich§
receptoréw rejestrujacych, ktére z oséb
przechodzacych obok spojrzaly na komu-
nikat. Zastosowanie takiego rozwigzania
napotyka wiec bariere technologiczna, ale
tez prawng, w zwiazku z ochrong danych
osobowych, wizerunku, prawa do prywat-
noéciitak dalej.

Oprécz liczby odbiorcéw, czyli oséb,
ktdre znalazly sie w zasiegu kazdego z nos-
nikéw, zapewniamy naszym klientom
réwniez informacje o zasiegu inkremen-
talnym, w przypadku gdy w kampanii wy-
korzystywane sg inne media, na przyktad
telewizja. To ciekawe dane pokazujace, ze
DOOH moze zapewni¢ reklamodawcom
znaczace i satysfakcjonujace wskazniki.
Zrealizowaliémy na przyklad kampanie
dla dwéch marketeréw z branzy FMCG.
W pierwszej inkrementalny zasieg wobec
kampanii telewizyjnej wynidst 16 punk-
téw procentowych, w drugiej nawet 20.
Co jeszcze mozecie powiedziec¢ o efek-
tach realizowanych kampanii DOOH?

Dla naszych klientéw robimy badania
brand lift, dzieki ktérym dowiaduja sie, jak
kampania DOOH wplyneta na ich mar-
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ke: jej znajomo$¢, postrzeganie, intencje
zakupowe i tym podobne. Zrealizowane
przez nas kampanie takze w tym obsza-
rze pokazaly duza skutecznos¢ DOOH, na
przyklad wzrost spontanicznej znajomo-
§ci brandu o 10 punktéw procentowych
albo liczby konsumentéw deklarujacych
wziecie go pod uwage podczas kolejnych
zakupéw o 13 punktow.

Warto w tym miejscu przywotaé réw-
niez nasz case z pierwszej potowy ubieg-
tego roku. Razem z partnerami przepro-
wadzili§my wdwczas dwutygodniowa
kampani¢ DOOH wprowadzajaca na ry-
nek fikcyjng marke lodéw DubICE. Po jej
zakonczeniu przeprowadziliémy badanie,
ktére wykazalo, ze az 12 procent mtodych
0s6b znato brand DubICE, a niemal 3 pro-
cent wskazywalo go spontanicznie.

KAMPANIA DOOH
MOZE ZAPEWNIC
INKREMENTALNY ZASIEG
WOBEC KAMPANII
TELEWIZYJNEJ
WYNOSZACY 16,

A NAWET 20 PUNKTOW
PROCENTOWYCH

Ajesli chodzi o wplyw kampanii DOOH
na wyniki biznesowe?

Klienci bardzo chcieliby otrzymywaé
po kampaniach informacje, jak dzieki
dzialaniom reklamowym wzrosta ich
sprzedaz, jak to wygladalo w przypadku
poszczegdlnych punktéw styku, co w tym
czasie robita konkurencja, jaki wplyw na
wynik dzialan mialy czynniki zalezne od
nichiniezalezne. To bylaby dla nich sytua-
cja idealna. I my robimy badania, ktére
dostarczaja taka wiedze. Tyle ze trwaja
one kilka tygodni i wymagaja po pierwsze
zakupu wielu danych z rynku, po drugie
podzielenia sie z nami przez klienta wie-
loma informacjami sprzedazowymi, ktére
ma tylko on.Isg kosztowne.

Bez ponoszenia tak duzych wydat-
kéw mozemy zapewnic¢ klientom miedzy
innymi informacje o tym, jak kampania
DOOH przelozyla sie na liczbe wizyt wich
punktach sprzedazy. A ta liczba moze by¢
satysfakcjonujaca: w jednej zrealizowanej
przez nas kampanii liczba konsumentéw,
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ktérzy po kontakcie z reklama DOOH od-
wiedzili w okreslonym czasie sie¢ sklepéw
klienta, wyniosta 400 tysiecy, a w innej az
ponad dziewie¢ miliondw.

Wsparcie sprzedazy to najczesciej wy-
mieniany cel kampanii DOOH.

Badania pokampanijne pokazujg, ze
reklama DOOH wplywa na catylejek sprze-
dazowy, poczawszy od budowania rozpo-
znawalnoéci brandu, a skonczywszy na
samym zakupie. Wér6d marketer6w widaé
jednak od pewnego czasu dazenie do te-
go, by poprzez reklame w krétkim czasie
jak najbardziej zwiekszy¢ sprzedaz. Takie
maja najczesciej cele i to biora pod uwage
zardwno na etapie planowania, jak i rozli-
czania kampanii. Naszym zadaniem jest
ich wesprzeé w osiagnieciu tych celéw.
Mozliwoéci, jakie stwarza cyfrowa
reklama zewnetrzna, zaréwno pod
wzgledem mierzenia wynikéw, jak
i kreacji, sa — jak sie wydaje — w duzej
mierze niewykorzystane.

Zachecamy klientéw, by korzystali
z tych mozliwoéci, na przyklad modyfiku-
jac spoty pod katem lokalizacji, dnia, go-
dziny ich emisji albo pogody. Mozliwo$ci
jest bardzo duzo. Jednak cate OOH (w tym
DOOH) to wedlug szacunkéw zaledwie
5-6 procent media mixu, nie jest wiec
priorytetem. Brand manager nie po§wieci
czasu na przygotowanie specjalnej strate-
gii dla tego kanatu komunikacji albo zmo-
dyfikowanie pod niego kreacji. Zwlaszcza
Ze nie sposéb dostarczy¢ mu pdzniej dane
pokazujace, czy i jak takie specjalne po-
traktowanie dzialan na nosnikach cyfro-
wych wplynelo na ich efektywnosé, bez
wspomnianego zainwestowania w dane
z rynku, badania i modelowanie ekono-
metryczne.

Czy wobec atutéw no$nikéw cyfrowych
teklasyczne straca racje bytu?

Na wszystkich rozwinietych rynkach
noéniki digitalowe zastepuja te trady-
cyjne. Nie zastapig jednak wszystkich,
choc¢by dlatego, ze nie wszedzie mozna
skorzystaé ze zrédta pradu. Ponadto wie-
lu klientéw ceni sobie klasyczne noéniki
reklamowe. Mamy na przyklad sporo ta-
kich, ktorzy lubig reklame wielkoforma-
towa, ktdra jest widoczna, spektakularna
i éwietnie dziata. Niemniej jednak zaste-
powanie tradycyjnych noénikéw cyfrowy-
mi bedzie postepowalo dalej bardzo dyna-
micznie - dwucyfrowo rok do roku. ¢
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PIERWSZE KAMPANIE NAW\A'RSAW STAGE - najwick-
szym ekranie 3D w Europie - przeprowadzity marki Samsung
i Bracia Sadownicy, kojarzone raczej z mtodszym tasgetem

Zajawka na outdoor

CZY DA SIE ZACIEKAWIC MLODE POKOLENIE REKLAMA W PRZESTRZENI MIEJSKIEJ?
TAK - ZWLASZCZA JESLI UZNA, ZE WARTO JA SFOTOGRAFOWAC | POKAZAC ZNAJOMYM

MACIE] FLOREK

OUTDOOR OD LAT POZOSTAJE KLUCZOWYM
NARZEDZIEM BUDOWANIA ROZPOZNAWAL-
NOSCI MARKI W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ.
W $wiecie, w ktérym uwaga odbiorcy jest coraz
bardziej rozproszona, a konkurencja o kazdy jej
utamek roénie, reklama zewnetrzna wyréznia sie
bezposrednioécia i skala oddziatywania. Nie tylko
informuje, lecz takze ksztaltuje krajobraz miejski,
wplywa na zachowania konsumentéw i stanowi
istotny element strategii marketingowych zaréwno
globalnych marek, jak i lokalnych przedsiebiorstw.

Czy jednak komunikacja OOH trafia jeszcze do mlo-
dego pokolenia?

REKLAMA DEMOKRATYCZNA

Badania przeprowadzone przez OOHlife Izbe Go-
spodarczg , ktérych pelne wyniki zostana opubliko-
wane jesienia, pozwalaja w to wierzy¢. Okazuje sie,
ze reklama zewnetrzna jest najczesciej zauwazana
przez mieszkancéw przedmiesé i osoby z pokolenia
Z.W grupie gen Z, czyli respondentéw w wieku 16-29
lat, az 57 proc. deklaruje, Ze raczej lub czesto zwraca
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uwage na reklamy zewnetrzne, podczas
gdy dla calej préby wynik wynosi49 proc.
55 proc. 0séb z tej grupy zgadza sie ze
stwierdzeniem, ze reklama zewnetrzna
jest naturalnym elementem nowocze-
snego miasta (w catej probie 54 proc.). Po-
nadto 45 proc. 0séb z gen Z zgadza sie ze
stwierdzeniem, ze reklama zewnetrzna
ma znaczenie dla rozwoju gospodarcze-
go miasta (w calej prébie 37 proc.).

W badaniu uwzgledniono jeszcze
jeden ciekawy aspekt: gdy responden-
ci dowiaduja sie, ze dochody z reklam
w transporcie publicznym moga wply-
wa¢ na obnizenie kosztéw jego funkcjo-
nowania, 68 proc. oséb z gen Z deklaru-
je wzrost akceptacji dla takich reklam
(w calej prébie 58 proc.).

Podobny mechanizm dotyczy réw-
niez reklam wielkoformatowych monto-
wanych na elewacjach budynkéw. Coraz
wiecej mieszkancow dostrzega, ze takie
realizacje nie pelnig wylacznie funkcji
reklamowej. W czasie remontéw ostania-
jarusztowania, poprawiaja estetyke pro-
wadzonych prac, a jednoczeénie stano-
wig zrédlo finansowania dla wtascicieli
nieruchomosci.

Ponadto sze$§¢ na dziesie¢ zetek
przyznaje, ze reklama zewnetrzna pel-
ni funkcje informacyjng - informuje o:
wydarzeniach (68 proc.), akcjach i kam-
paniach spolecznych (63 proc.) oraz
lokalnych ustugach (58 proc.). 70 proc.
przedstawicieli gen Z zgadza sie, ze re-
klama zewnetrzna jest demokratyczna
- dostepna dla wszystkich, bez wzgledu Wielkoformatowy mural promujacy wystawe ,,The Art
na wiek. (Badanie CAWI zostalo zreali- 0f Banksy — Without Limits” stal si¢ nie tylko nosnikiem

zowane przez NielsenIQ w kwietniu 2026  jnformaciji, ale rowniez charakterystycznym punktem

roku na probig N=1000 l?ollakow w w'ieku miejskiego krajobrazu
16-75 lat z miast powyzej 50 tys. miesz-

kancéw oraz oséb regularnie do nich do-

jezdzajacych. W artykule wykorzystano lokalnych ustugach czy realnie wspiera¢ funkcjono-
wybrane wyniki udostepnione redakcji wanie transportu publicznego. W Warszawie widzi-
przez OOHlife Izbe Gospodarcza. Pelny my to na co dzien. Dobrze zaprojektowana reklama
raport zostanie opublikowany jesienia moze by¢ naturalng czescig miasta i jednoczesnie
2026 rokuy). przynosié¢ korzy$¢ jego mieszkanicom. Te dane poka-
- Dla mnie najciekawsze w tych wyni- zuja tez, ze mlode pokolenie nie odrzuca OOH. Prze-
kach jest to, ze mlodzi ludzie bardzo do- ciwnie, dostrzega jego role informacyjna i spoleczna.
brze rozumieja, Ze reklama zewnetrzna
moze dawac¢ miastu co$ wiecej niz tylko POKAZ DALEJ
przekaz komercyjny — komentuje Alek- Badanie OOHlife pokazato, ze ponad potowa mto-
sandra Derc, czlonkini zarzadu Warexpo dych respondentéw zwraca uwage na reklame out-
i czlonkini zarzadu OOHlife Izby Go- doorowa. Ekspertdw nie dziwi taki wynik.
spodarczej. - Moze informowa¢ o wyda- Zdaniem Pawla Lisowskiego, wspdlzatozyciela
rzeniach, kampaniach spotecznych lub Grupy RW, jedna z najwiekszych przewag outdooru —
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jest dzi§ jego naturalno$¢. — Mlodzi sa
coraz bardziej zmeczeni reklama in-
ternetowa, ktéra przerywa korzystanie
z tresci i walczy o uwage uzytkownika.
Outdoor dziata inaczej — jest obecny
w przestrzeni publicznej, nie ingeruje
w dos$wiadczenie odbiorcy i dlatego bu-
dzi wieksze zaufanie. To jeden z powo-
dow, dla ktérych pozostaje skutecznym
medium réwniez dla pokolenia Z - méwi
Lisowski.

Teza, ze outdoor nie jest atrakcyjny
dla mlodszych pokolen, to mit wynika-
jacy z archaicznego myslenia o noéni-
kach jako o pasywnych plaszczyznach
ekspozycji. - Dla generacji Z czy Alpha
tradycyjny analog broni sie wlasnie dla-
tego, ze jest inny niz przekaz cyfrowy:
oferuje zupelnie nowa, fizyczng prze-
strzen doznan - stwierdza Aleksandra
Derc. Podkre§la, ze wspélczesny out-
door daje ogromne mozliwosci kreacji
w przestrzeni publicznej. - To sprawia,
ze do$§wiadczenie reklamy jest z zatoze-
nia wspdlne, a nie indywidualne. Ulica
pozwala miodym ludziom na osobiste,
wrecz intymne odkrywanie kontek-
stu i budowanie wlasnych odczué, ale
w otoczeniu zywego miasta. Traktujac
outdoor jako unikalng przestrzen do-
$wiadczen, zyskujemy klucz do ich uwa-
gi — thumaczy Derc. Jej zdaniem dobrym
kierunkiem jest cyfrowa ewolucja rekla-
my zewnetrznej, zzachowaniem szacun-
ku dla przestrzeni miejskie;j.

Przykladem takiego dzialania jest
wykorzystanie przestrzeni Led Space na
stacji metra Swietokrzyska w Warszawie.
To jedna z najbardziej charakterystycz-
nych powierzchni reklamowych, skia-
dajaca sie z trzech ogromnych ekranéw
LED. Podczas walentynkowej aktywacji,
zrealizowanej z firma Modeon.pro, prze-
chodnie mogli sterowa¢ zawarto$cig
wielkich ekranéw za pomoca swoich
smartfonéw, nawet nie posiadajac aplika-
cji. Kluczem do zabawy bylty kody QR, za
pomoca ktérych mozna bylo uruchomié
kota fortuny dla zakochanych, podpowia-
dajace romantyczne aktywno$ci na ten
dzien. Przechodnie mogli tez wprawia¢
wruch fale serduszek na powierzchniach
Led Space. Z kolei w kampanii drugiego
sezonu serialu ,Klangor”, zrealizowanej
dla Canal+ i Havas Media Network, tréj-
wymiarowa kreacja wzburzonego morza

w podziemnym przejéciu i hasto ,Prawda
zawsze wyplynie” stworzyly angazujacy
przekaz, ktory towarzyszyt pasazerom
metra.

Zdaniem Kamili Brodowskiej, dy-
rektorki ds. marketingu i komunikacji
spolecznej w Warexpo, bledem byloby
jednak myslenie, ze do mlodych trafia
wylacznie przekaz cyfrowy. - Klasycz-
na, analogowa reklama zewnetrzna ma
dzi$§ ogromng warto$¢, o ile ucieka od

’

juz od lat. Marcin Ochmanski, doradca
zarzadu ds. komunikacji zewnetrznej
i rozwoju produktéw business intelli-
gence w AMS, wskazuje na raport ,Why
Generation Z Loves OOH”, opublikowany
przez Out of Home Advertising Associa-
tion of America (OAAA) w 2019 roku na
podstawie analiz Nielsen oraz innych
zrédel badawczych. Ten raport poka-
zywal, Ze 84 proc. przedstawicieli poko-
lenia Z zwraca uwage na reklame out-

Rok temu w ramach eksperymentu stworzono fikcyjna marke
lodow DubICE i sprawdzono, jak zadziala kampania oparta
glownie na nosnikach DOOH. Juz po dwoch tygodniach
kampanii 12 proc. mlodych respondentow deklarowato
znajomosc¢ marki, ktora nigdy nie trafila do sprzedazy

schematéwistawia nafizyczne do§wiad-
czenie lub precyzyjny kontekst. Mlodzi
kochaja realizacje, ktére moga sfotogra-
fowac i wrzuci¢ na Instagram czy TikTok
- mé6wiBrodowska.

KAMPANIA

NIEISTNIEJACYCH LODOW
Przekonanie, ze mltodzi ludzie nie zwra-
caja uwagi na reklame outdoorows, nie
znajduje potwierdzenia w badaniach

doorowsa. Badanie wykazalo réwniez, ze
33 proc. respondentéw po kontakcie z re-
klama OOH wyszukiwalo reklamowang
marke online, niemal jedna czwarta od-
wiedzala strone internetowa reklamo-
dawcy, a 15 proc. profil marki w mediach
spoteczno$ciowych. Zdaniem Ochman-
skiego oznacza to, ze juz kilka lat temu
outdoor byl nie tylko noénikiem buduja-
cym zasieg wéréd mlodych osdb, ale tak-
ze medium inicjujacym dalsze dzialania.
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Podobny wniosek wyciaga Pawet Li-
sowski z Grupy RW. Jego zdaniem out-
door coraz rzadziej konczy kontakt od-
biorcy z marka - znacznie czesciej jest
jego poczatkiem. — Reklama zauwazona
w przestrzeni publicznej sktania do sieg-
niecia po telefon, wyszukania marki, od-
wiedzenia jej profilu w mediach spotecz-
nosciowych czy sklepu internetowego.
Dlatego OOH osiaga najwieksza skutecz-
noé¢ jako element strategii omnichan-
nel, wspierajacy pozostale kanaty komu-
nikacji, a nie funkcjonujacy w oderwaniu
od nich - méwi Lisowski.

Jednak to cyfrowy outdoor okazuje sie
medium, zktérym pokolenie Z ma szcze-
golna relacje. - Badanie zrealizowane
przez YOTTA na zlecenie AMS o zacho-
waniach zakupowych w galeriach han-
dlowych i reakcji na reklame DOOH, po-
kazuje, ze okolo 60 proc. przedstawicieli
pokolenia 7 deklaruje kontakt z reklama
DOOH podczas ostatniej wizyty w cen-
trum handlowym, a 47 proc. uznaje ja za
naturalny element otoczenia. Co wiecej,
ponad polowa respondentéw z tej grupy
wiekowej zadeklarowala podjecie jakie-
go$ dzialania pod wpltywem reklamy
DOOH. Bylo to np. wejécie do konkretne-
go sklepu, ale tez dzialania przenoszace
kontakt z reklama do $wiata cyfrowego,
takie jak wyszukiwanie dodatkowych in-
formacji o marce, skanowanie kodéw QR
czy pobieranie aplikacji — podsumowuje
doradcazarzadu AMS.

Ochmanski zwraca uwage na jeszcze
jeden ciekawy eksperyment — DubICE,
zrealizowany w 2025 roku przez WPP
Media Poland we wspétpracy z operato-
rami OOH. W ramach projektu stworzo-
no fikecyjng marke lodéw i sprawdzono,
jak zadziala kampania oparta gléwnie
na no$nikach DOOH. Badanie pokazalo,
ze wérod oséb w wieku 16-24 lata ekra-
ny cyfrowe w przestrzeni publicznej byty
drugim najczedciej ogladanym miej-
scem, w ktérym widzieli reklamy, uste-
pujac jedynie internetowi. Juz po dwéch
tygodniach kampanii 12 proc. mlodych
respondentéw deklarowalo znajomosé
marki, ktéra nigdy nie trafita do sprzeda-
zy, a niemal 3 proc. wskazywalo ja spon-
tanicznie.

- Jezeli wiec szuka¢ wspdlnego mia-
nownika dla wszystkich tych badan, to
pokazuja one bardzo konsekwentnie, ze

KAROLINA GNIADZIK, MIDO: - Ana-
lizy konsumenckie i mediowe pokazuja, ze
mtodzi odbiorcy bardzo intensywnie korzy-
staja z przestrzeni miejskiej. To sprawia,
ze reklama zewnetrzna pozostaje dla nich
naturalnym punktem styku z markami

pokolenie Z nie tylko zauwaza reklame
outdoorowa, ale takze aktywnie reagu-
je na przekazy DOOH i traktuje je jako
naturalny element swojego §rodowiska
medialnego - podsumowuje Marcin
Ochmanski.

Wyniki projektu DubICE nie sg zasko-
czeniem dla WPP Media, ale raczej po-
twierdzeniem trendéw, ktdére obserwuja
na co dzien. Planujac kampanie medio-
we, szczegblnie te oparte na tradycyjnej
telewizji, widza coraz wigksze trudno-
§ci z dotarciem do mlodych odbiorcéw.
- Spadki w konsumpcji TV sa najsil-

MACIEJ OLENDERCZYK, WPP ME-
DIA: - Dzieki programatyzacji kampanie
mozemy realizowa¢ btyskawicznie, kupujac
nawet pojedyncze odstony na ekranach
bez koniecznosci rezerwowania sztywnych
pakietow
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niejsze wlasnie w grupie nastolatkéw
i mlodych dorostych. Ci ludzie spedzaja
czas zupelnie inaczej: z réwiesnikami,
na mie$cie, w przestrzeni publicznej czy
galeriach handlowych. To sprawia, ze Di-
gital Out-Of-Home staje si¢ naturalnym
i niezwykle skutecznym punktem styku
z ta grupa — méwi Maciej Olenderczyk,
advanced TV director WPP Media. Jego
zdaniem ogromng sila nowoczesnego
DOOH jest technologia. Dzi$ to medium
w pelni mierzalne i elastyczne. - Dzieki
programatyzacji kampanie mozemy re-
alizowaé blyskawicznie, kupujac nawet
pojedyncze odstony na ekranach bez
konieczno$ci rezerwowania sztywnych
pakietéw. Z kolei dzieki geoanalityce
iagregacji danych z urzadzen mobilnych
potrafimy precyzyjnie okresli¢ widow-
nie konkretnych ekranéw na miescie czy
w galeriach. Niektore noéniki sg wyposa-
zone w czujniki mierzace na zywo ruch
przed ekranem - dodaje Olenderczyk.

ESTETYKA INSTAGRAMA
Jakimi cechami powinna sie¢ charakte-
ryzowa¢ kampania OOH skierowana do
miodych odbiorcéw?

- Mtodzi nie zatrzymuja si¢ przy re-
klamie dlatego, ze jest reklamg. Zatrzy-
muja sie wtedy, gdy jest ciekawa wizu-
alnie i warta sfotografowania. Dlatego
dobra kampania OOH powinna by¢ pro-
sta, wyrazista i zaprojektowana z my$la
o tym, ze bedzie zyta réwniez w mediach
spolecznosciowych. Liczy sie autentycz-
no$¢, humor, lokalny kontekst oraz prze-
kaz, z ktérym odbiorca moze sie utoz-
sami¢. Billboard przestal by¢ wylacznie
nosénikiem - dzi§ coraz czesciej staje sie
trescig, ktdérg uzytkownicy sami roz-
powszechniajg — méwi Pawel Lisowski
z Grupy RW.

Te obserwacje rozwija Ewa Sadowska,
head of product & commercial strategy
w Bauer Media Outdoor Poland. Jej zda-
niem kampania skierowana do mtodych
odbiorcéw powinna uwzgledniaé nie tyl-
ko atrakcyjna kreacje, ale réwniez kon-
tekstimoment kontaktu z reklama.

- Dodatabym jeszcze kontekst i ti-
ming: kreacje reagujaca na pore dnia,
pogode lub wydarzenie w okolicy, ele-
ment uczestnictwa - kod QR, hasztag
czy wyzwanie w mediach spolecznoscio-
wych - oraz odrobine niedoskonalo$ci, ~
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bo mlodzi czesto bardziej ufaja temu, co
wyglada jak przypadkowe znalezisko,
niz wypolerowanej produkcji. Zasada
jest jedna: billboard projektujemy dzis
dla dwéch odbiorcéw - tego na ulicy i te-
go, ktéry zobaczy go pdzniej w feedzie
mediéw spoteczno$ciowych.

Jej zdaniem outdoor nalezy dzi$ pro-
jektowac nie jako reklame do obejrzenia,
lecz jako tres¢, ktéra warto przechwycié
telefonem.

Sadowska powoluje sie na badania
pokazujace ciekawy paradoks: przedsta-
wiciele pokolenia Z deklaruja mniejsze
zaufanie do reklamy internetowej niz
starsze grupy, ale w przypadku mediéw
obecnych w realnym $wiecie - takich jak
wydarzenia, kino czy outdoor - ta zalez-
no$¢ sie odwraca.

- Starsze pokolenia odbieraja OOH
klasycznie - jako potwierdzenie, ze mar-
ka jest obecna na rynku. Mlodsi zadaja
sobie jedno pytanie: czy warto to poka-
zaé znajomym. I to pytanie powinno dzi$
prowadzi¢ caly proces kreatywny, od
pierwszego szkicu po wybdr nosénika —
podsumowuje Sadowska.

MAGIA EKRANU

Nowoczesnych noénikéw, pomagajacych
w zainteresowaniu reklama mlodych
odbiorcéw, przybywa. Jednym z nich jest
zainstalowany wlipcu tego roku Warsaw
Stage - najwiekszy ekran 3D w Europie
(800 mkw.), nalezacy do Digital Network.
Zlokalizowany w samym centrum sto-
licy, przy CH Zlote Tarasy, wychodzi na
trzy strony miasta i przyciaga wzrok po-
nad pét miliona oséb dziennie. Po jego
instalacji do mediéw spolecznosciowych
szybko trafily relacje przechodniéw.
Pierwsze kampanie na tym no$niku
przeprowadzily marki Samsung i Bra-
cia Sadownicy, kojarzone raczej z mtod-
szym targetem. Samsung wykorzystal
Warsaw Stage do promocji konferencji
Galaxy Unpacked. Kreacje w technolo-
gii anamorficznego 3D przygotowalo
studio, ktére pracowalo réwniez przy
efektach specjalnych do serialu ,Wiedz-
min”. Wykorzystanie perspektywy, glebi
oraz efektu wychodzenia obrazu poza
powierzchnie ekranu sprawito, ze ko-
munikacja przyciggala uwage zaréwno
w przestrzeni miejskiej, jak i w materia-
ach publikowanych w mediach spotecz-

5 o,

KAMILA BRODOWSKA, WAREXPO:

- Mtodzi ludzie doceniaja, ze komunikacja

o zdrowiu psychicznym czy bezpieczenstwie
pojawia sie tam, gdzie toczy sie ich codzien-
ne zycie. Dla nich OOH to nie tylko zasieg,
ale tez wyraz odpowiedzialnosci spoteczne;j

noéciowych. - Bardzo pozytywnie na
oferte reaguja réwniez domy mediowe.
Warsaw Stage odpowiada na rosnace
zapotrzebowanie na formaty premium,
ktére taczg zasieg cyfrowej reklamy ze-
wnetrznej z widowiskowg forma, po-
tencjalem PR-owym oraz mozliwoscia
dalszego wykorzystania kampanii w so-
cial mediach - méwi Bartosz Baranski,
dyrektor marketingu Digital Network.
W jego opinii rynek dostrzega, ze nie jest
to kolejny standardowy noénik, lecz no-
wy format komunikacji, ktéry pozwala
budowaé wokdt kampanii prawdziwe
wydarzenie medialne. A takie rozwigza-
nia trafiaja do mlodych odbiorcéw.

PAWEL LISOWSKI, GRUPA RW:

- Billboard przestat by¢ wytacznie nosni-
kiem - dzis coraz czesciej staje sig trescia,
ktorg uzytkownicy sami rozpowszechniaja
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Firma Screen.Art takze uruchomi-
ta anamorficzny ekran 3D LED Digital
Heart of Warsaw na rogu ulic Marszal-
kowskiej i Nowogrodzkiej. Ekran o po-
wierzchni ok. 140 mkw. generuje ok. 14
mln kontaktéw miesiecznie przy tre-
§ciach 3D, a mija go ponad 500 tys. oséb
dziennie. Poza prezentacja klasycznych
kreacji reklamowych ekran umozliwia
transmisje na Zywo oraz prowadzenie
programow emitowanych w czasie rze-
czywistym. Dzieki duzej powierzchni,
wysokiej jasnoéci i ptynnoSci obrazu
sprawdza sie jako pelnoprawna scena
telewizyjna w przestrzeni miejskiej.
Noénik oferuje ponadto mechanizm
geofencingu, czyli kierowania reklam
w social mediach i programmaticu do
0s0b, ktore fizycznie znalazly sie w po-
blizu ekranu.

Rynek ekranéw 3D w Polsce stale sie
rozwija. Jak zaznacza Bartosz Baranski
z Digital Network, najwazniejsza jest
lokalizacja takiego nosnika, by efekt 3D
mégl zrobié¢ wrazenie na odbiorcach.

MOMENT ZASKOCZENIA

Czesto mozliwoéci OOH nie sg jednak
w pelni wykorzystywane. Powszechng
praktyka jest adaptowanie giéwnych pro-
jektéw na inne nosniki. W efekcie bardzo
czesto OOH jest kolejnym przeforma-
towaniem. Takie rozwigzanie wynika
z ograniczen budzetowych, ale nie tylko.
- Jesli OOH nie jest kluczowym medium,
to jasne jest, ze wszyscy skupiaja sie nad
dopracowaniem produkcji wideo czy
strony WWW, a potem w krétkim czasie
przygotowuja formaty na kolejne media.
Przektadanie wprost formatu z bannera,
prasy czy TV do OOH czesto wychodzi
stabo. Mam nadzieje, ze oszczedno$ci na
produkcji materialéw, uzyskiwane dzieki
narzedziom Al pozwola agencjom i mar-
keterom przekierowa¢ nieco budzetéwna
dopracowanie kreacji OOH i DOOH - m6-
wi Jacek Karolak, head of sales strategy
wBauer Media Outdoor Poland.

W tej sytuacji naturalnym narze-
dziem do walki z rutyna sa ambient
media. Maja za zadanie wyrwac prze-
chodnia z codziennego, automatycznego
transu na trasie dom-praca-szkota.

- Ambient, poprzez swoja nietypowa
forme, tréjwymiarowo$¢ czy gre zmy-
stami, zaskakuje. Sprawia, ze reklama

-

fot. Materiaty prasowe
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przestaje by¢ traktowana jako intruz,
a staje si¢ elementem miejskiej popkul-
tury. Co najwazniejsze dla grupy mio-
dych odbiorcéw, dobrze zaprojektowany
ambient ma potezny potencjal wiralo-
wy: mlodzi natychmiast go fotografuja,
taguja i przenosza z ulicy do swoich ka-
naléw w social mediach - zauwaza Alek-
sandra Derc z Warexpo.

Ambient media nie sg wylacznie do-
meng wielkich marek dysponujacych

jako reklama, a staje sie czeScig miasta
ilokalnej tozsamo$ci. To wlasnie dlatego
ludzie chca ja fotografowac, udostepniaé
i wraca¢ do niej takze po zakonczeniu
kampanii. Dla marki to znacznie wigk-
sza warto$¢ niz sam kontakt z reklamag
- méwi Pawel Lisowski z Grupy RW.
Dobrym przykladem takiego podej-
$cia byla kampania promujgca wystawe
»The Art of Banksy — Without Limits”,
gdzie wielkoformatowy mural stal sie

Sukcesy kampanii z wykorzystaniem murali pokazuja,
ze skuteczny outdoor nie musi by¢ cyfrowy. Mlodzi ludzie
reaguja na realizacje, ktore sa estetyczne, kontekstowe

i warte sfotografowania

rozbudowanymi budzetami. Czesto to
mniejsze firmy i organizacje spolecz-
ne chetnie siegaja po te forme reklamy,
poniewaz pozwala ona osiggnaé moc-
ny efekt przy stosunkowo niewielkich
nakladach finansowych. Kreatywno$¢
staje sie tu waluta, ktdra potrafi zastapic¢
kosztowne noéniki i szerokie kampanie
zasiegowe.

,Niestandardy” wpisujg sie réw-
niez w zmieniajace sie oczekiwania
wspolczesnych odbiorcéw, ktérzy co-
raz czeSciej poszukujg autentycznych,
angazujacych do§wiadczen. W ekosys-
temie przetadowanym komunikatami
reklamowymi, w ktérym uzytkownicy
$wiadomie filtruja tresci i unikaja na-
chalnych przekazéw, ambient oferuje
co$ innego: moment zaskoczenia, ktéry
zatrzymuje uwage i buduje pozytywna
relacje z marks. Kazdy element: loka-
lizacja, forma, czas ekspozycji, sposéb
oddzialywania musi by¢ przemyslany,
aby komunikat byl nie tylko efektowny,
ale tez etyczny i bezpieczny. Granica
miedzy kreatywno$cig a przesada bywa
cienka, dlatego skuteczny ambient to
taki, ktéry wzbogaca przestrzen, nie za-
klécajac jej naturalnego rytmu - co dla
mlodego pokolenia wydaje sie¢ waznym
aspektem.

Warto tez wspomnie¢ o roli murali.
- Murale pokazuja, ze skuteczny outdoor
nie musiby¢ cyfrowy. Dobrze zaprojekto-
wana realizacja przestaje by¢ odbierana

nie tylko no$nikiem informacji, ale réw-
niez charakterystycznym punktem
miejskiego krajobrazu. To wlaénie takie
realizacje pokazuja, ze najwiekszym
sukcesem kampanii outdoorowej nie jest
dzi$ tylko liczba odston, lecz takze licz-
ba 0s6b, ktdre z wlasnej inicjatywy chca
ja sfotografowac¢ i pokazac¢ dalej. Dzieki
efektownej formie i wyraznym odniesie-
niom do sztuki ulicznej realizacja przy-
ciggala uwage przechodniéw, zachecala
dorobienia zdje¢ i dobrze funkcjonowata
w mediach spotecznosciowych.

PROSCIEJ | BLIZEJ

Mlodziez dostrzega odpowiedzialno§¢
i zaangazowanie marek w jej realne
problemy. — Dlatego w Warexpo zwra-
camy uwage, by outdoor byl medium
wlaczajacym, a takze m.in. przeciw-
dzialajacym wykluczeniu cyfrowemu.
Wraz z innymi firmami zrzeszonymi
w OOH life Izbie Gospodarczej solidar-
nie udostepniamy nasze nosniki Led
Space i Smart Citylight na kampanie
spoleczne, takie jak ,dePRESJA - blizej,
niz mysélisz” Fundacji ITAKA czy ,#za-
ginioneNIEzapomniane”. Mtodzi ludzie
doceniaja, ze komunikacja o zdrowiu
psychicznym czy bezpieczenstwie poja-
wia sie tam, gdzie toczy sie ich codzien-
ne zycie. Dla nich OOH to nie tylko za-
sieg, ale tez wyraz odpowiedzialnoS$ci
spolecznej - podkresla Kamila Brodow-
ska. Dodaje, ze z drugiej strony mlode

194 pPress |09-10|2026

’

pokolenie docenia w tradycyjnym OOH
prostote. Jako przyklad podaje kampa-
nie SIP Next Generation Drinks, w kté-
rej polaczono klasyczne stupy klejone
z samplingiem, a hasta reklamowe do-
pasowano do konkretnych miejsc na
mapie Warszawy, ,np. Plac Bankowy
- bankéw brak”. Z kolei w lokalnej kam-
panii Dodo Pizza marka udowodnita, ze
tradycyjny stup i jasny komunikat na-
wigacyjny tuz przy punkcie sprzedazy
generujg natychmiastowy ruch. Mar-
keting dla mlodych to zatem nie zawsze
swiecej i gloéniej”. Czasem to ,prosciej
iblizej”.

- Miodzi odbiorcy zdecydowanie
nie omijajg outdooru - wrecz przeciw-
nie. Analizy konsumenckie i mediowe
pokazuja, Ze jest to grupa bardzo in-
tensywnie korzystajaca z przestrzeni
miejskiej. Ich codzienno$¢ to nie tylko
droga z domu do szkoty czy na uczelnie,
ale réwniez czas spedzany w centrach
handlowych, miejscach spotkan czy
podczas réznego rodzaju aktywnosci
poza domem. To sprawia, ze reklama
zewnetrzna pozostaje dla nich natu-
ralnym punktem styku z markami
- podkreséla Karolina Gniadzik, head of
offline z agencji mediowej Mido (Keino
Grupa).

Reklama outdoorowa, mimo ogrom-
nej konkurencji ze strony mediéw cy-
frowych, pozostaje skutecznym narze-
dziem komunikacji, szczegdlnie wéréd
mtodych odbiorcéw. Badania pokazaly,
ze pokolenie Z nie tylko zauwaza OOH,
ale takze traktuje je jako naturalny ele-
ment miasta, zrédlo informacji oraz
medium, ktére potrafi inicjowaé¢ dal-
sze dziatania online. Kluczem do uwagi
mtodych odbiorcéw nie jest jednak sam
noénik, lecz sposéb jego wykorzystania.

Mlodzireaguja na outdoor, ktéry jest
estetyczny, kontekstowy, interaktywny
i wart sfotografowania. Z jednej strony
przyciagaja ich zaawansowane realiza-
cje DOOH: instalacje 3D, immersyjne
kreacje w przestrzeni metra czy wielko-
formatowe ekrany premium. Z drugiej
strony rownie dobrze dziata klasyczny
analog, jesli oferuje fizyczne do§wiad-
czenie, zaskoczenie lub unikalny kon-
tekst miejsca. Polaczenie tych elemen-
téow z dobra kreacja spotka sie z uzna-
niem nie tylko mtodych odbiorcéw. ¢



Pomystowe i skuteczne kampanie DOOH

WYBRAL | OPRACOWAL JACEK KAROLAK, BAUER MEDIA OUTDOOR POLAND
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NETFLIX TOXIC TOWN

Kreacje DOOH reagujace na pogode? Niby znane i wiadomo,
jak to wykorzystac, bo robilismy juz kampanie ,,Gdy swieci
stonce, to promujemy okulary przeciwstoneczne”... Mozna
jednak o tym pomysle¢ jeszcze inaczej - dane zwigzane

z warunkami panujacymi na zewnatrz warto potrakto-

wac o wiele szerzej, uwzgledniajac wiecej czynnikow.

Tak powstata kampania serialu ,Toxic Town” — opowiesci

o skazonym przez przemyst miescie Corby. Kreacje Netflixa
reagowaty w tym przypadku nie na pogode, ale na poziom
zanieczyszczenia powietrza - im wyzsze stezenie smogu

w danej okolicy, tym bardziej zadymiony byt przekaz,
pokazujac, ze problem zanieczyszczenia pokazany w serialu
dotyczy kazdego z nas na co dzien.

NETFLIX |

WHOPPER HEIST

Jeden z moich ulubionych przyktadéw, ze DOOH moze by¢ kreatywnie interak-
tywny i angazujacy, a jednoczesnie petnic nie tylko funkcje medium reklamowe-
g0, ale tez mechaniki promocyjnej. Na fali popularnosci seriali o réznego typu
ztodziejach Burger King zaangazowat swoich fanow w ,kradzieze Whoppera”.
W czasie emisji reklamy marki na ulicznych ekranach trzeba byto podejsé z tele-
fonem i przytozy¢ go do nosnika — wtedy czytnik NFC sprawdzat, czy na telefonie
zainstalowana jest aplikacja Burger Kinga. Jesli tak, Whopper z reklamy znikat,
a pojawiat sie¢ w aplikacji na telefonie uzytkownika jako kupon na darmowego
burgera. Kolejne wyswietlenia kreacji Burger Kinga na tym ekranie pojawiaty sie
bez Whoppera, tylko z informacja, ze zostat juz skradziony. Mapka z informacja-
mi, z ktérych ekranow mozna jeszcze ,ukrasc” sobie burgera, byta oczywiscie

w aplikacji Burger Kinga. Catos¢ spojna i ciekawa, podbijajaca zainteresowanie
marka i liczbe pobran aplikaciji.

ROADBLOCK DLA KFC W CZASIE,

GDY LUDZIE SZLI OGLADA(': MECZ

Wyjatkowa przewaga DOOH nad klasycznym outdoorem jest jego
dostepnosé. O ile klasyczne tablice czy citylighty wykupione przez jed-
nego reklamodawce staja sie w tym czasie niedostepne dla innych, o ty-
le w przypadku DOOH praktycznie cata sie¢ ekrandw jest réwnolegle
dostepna dla wielu firm. Pozwala to robi¢ duze, ale bardzo krotkie kam-
panie, bez koniecznosci ich zmudnego planowania miesiace wczesniej.
Takim przyktadem jest akcja KFC przed mundialowym meczem repre-
zentacji Anglii. Przez godzine przed transmisja, gdy fani przemieszczali
sie do znajomych, do pubdw czy do doméw, KFC wyswietlato non stop
na tysigcach ekrandw reklamowych Bauer Media Outdoor w Wielkiej
Brytanii jedna prosta kreacje, nawiazujaca do pucharu FIFA i trzymania
kciukow za druzyne. Jedna godzina, jedna grafika pasujaca doktadnie
do tego momentu, a mimo to ogromny zasieg i zauwazalnos¢. RTM na
masowa skale - to wtasnie wyjatkowos¢ DOOH.
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DE BEREN

UBER EATS / JUST EAT

Platformy stuzace do zamawiania jedzenia maja ogromna wiedze, kiedy klientéw. Duzo w tym pracy na danych i ustawiania logiki kampanii,
i gdzie zamawiane s3 jakiego typu dania, a takze jak na zamowienia ale efektem jest komunikacja w petni zoptymalizowana pod sku-
wptywa pogoda. Wystarczyto wigc zrobi¢ wsteczng analize danych tecznosc sprzedazowa - co$, z czym do tej pory OOH nie byt czesto
sprzedazowych i natozyé je na mape nosnikéw DOOH. Dwa najwigksze kojarzony. Kreacje wygladaja na zwykte przekazy tych marek,

tego typu serwisy, czyli Uber Eats oraz Just Eat, prowadza podobnie dzia- natomiast dobér pokazywanych dan czy promowanych restauraciji
tajace kampanie: na ekranach pojawia sig to, co w danej okolicy, w tych absolutnie nie jest przypadkowy.

godzinach i warunkach pogodowych ma szanse przyciagnaé¢ najwiecej

SIZZLE BOARD

Pomystowe rozwiazanie pokazu-
jace, jak bardzo wykorzystanie
technologii powinno by¢ powigzane
z insightem, ideg oraz konceptem
na komunikacje marki. Wiecie,

ze w filmach szum intensywnego
deszczu symuluje sie dzwiekiem
skwierczacego bekonu? Po takim
skojarzeniu pomyst przyszedt
szybko: kampania migs Greenfield
pojawiata sie na ekranach DOOH
podczas deszczu, ktdrego odgtos
wzbogacat animacje o realistyczny
dzwiek skwierczenia, tworzac pet-
ne, angazujace zmysty doswiadcze-
nie smazonego miesa.

fot. Materiaty prasowe
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Andrzej Wajda nie tylko wspéttworzyt tozsamosc naszeqo kina, ale réwniez
QQQQQQQ wptynat na sposdb, w jaki Polska jest postrzegana na swiecie. Wierzymy,
W A J D A e kultura wymaga obecnosci silnych, spotecznie zaangazowanych partnerow,
ktorzy wspieraja ja z pasja i konsekwencja. DIa nas to nie tylko patronat -
to realna inwestycja w pamie¢, dziedzictwo i wrazliwos¢ kolejnych pokolen.
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