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Muzyka. To się opłaca
Szanowni Pañstwo,

Zapraszam do lektury wiosennego wydania biuletynu Zwi¹zku Producentów 
Audio Video. Opisujemy w nim m.in. jak mieszkañcy innych europejskich 
krajów nauczyli siê świadomego korzystania z muzyki oraz wspó³pracy 
z Organizacjami Zbiorowego Zarz¹dzania. Przedstawiamy tak¿e ró¿nice 
pomiêdzy muzyk¹ dystrybuowan¹ na licencji Royalty Free, a muzyk¹ ogólnie 
dostêpn¹, objêt¹ licencjonowaniem i op³atom na rzecz OZZ w przypadku 
wykorzystywania w celach komercyjnych. 

Jest to wydanie wiosenne, a zwykle pierwsze s³oneczne dni sprawiaj¹, ¿e spogl¹damy na siebie 
w innym świetle i pragniemy odzyskaæ stracon¹ zim¹ sylwetkê i kondycjê na przyk³ad w klubach 
fitness. Jest to dobry pretekst aby wiêcej uwagi poświêciæ  muzyce wykorzystywanej podczas 
zajêæ sportowych. 

Zapraszamy tak¿e do lektury wywiadu z w³aścicielem jedynego w Trójmieście 
„klubu na kó³kach”. Tradycyjnie publikujemy równie¿ TOP 20 najpopularniej-
szych piosenek granych w sklepach wielkopowierzchniowych oraz eksklu-
zywnych lokalach, gdzie króluje muzyka alternatywna.

Mam nadziejê, ¿e zebrane w tym wydaniu Biuletynu OZZ ZPAV artyku³y 
i wywiady bêd¹ dla Pañstwa interesuj¹ce i inspiruj¹ce. 

¯yczê mi³ej lektury
Bogus³aw Pluta, Dyrektor OZZ ZPAV

Opłaty za publiczne odtwarzanie muzyki. 
Funkcjonowanie OZZ w innych krajach

Muzyka jest powszechnie 
wykorzystywana przez 
przedsiêbiorców na ca³ym 
świecie. W wiêkszości 
krajów ustawodawstwo, 
zwi¹zane z ochron¹ praw 
autorskich i praw pokrew- 
nych, nak³ada na nich 
obowi¹zek uiszczania na 
rzecz lokalnych Organizacji 
Zbiorowego Zarz¹dzania 
op³at za publiczne odtwarza-
nie fonogramów i wideo-
gramów. Dla wielu w³aścicieli 
klubów, pubów czy restau-
racji, ale tak¿e zak³adów 
produkcyjnych czy us³ugo- 
wych, muzyka jest elemen-
tem sk³adowym prowadzo-
nego biznesu, a uiszczane 
op³aty traktowane s¹ przez 
nich jako op³acalna 
inwestycja.
We wszystkich krajach 
cz³onkowskich Unii Europe-

legitymacj¹ lokalnych OZZ 
reprezentuj¹cych produ-
centów jest przynale¿nośæ 
do International Federation 
of the Phonographic Indus-
try – Miêdzynarodowej 
Federacji Bran¿y Fonografi-
cznej. Niezale¿nie jednak 
od modelu funkcjonowania 
OZZ, kwestia op³at za publi- 
czne odtwarzanie muzyki 
pozostaje niezmienna. 
W³aściciele zak³adów 
us³ugowych, klubów, dysko- 
tek, restauracji, sklepów czy 
organizatorzy imprez maso- 
wych z muzyk¹ w tle, musz¹ 
wnosiæ op³aty na rzecz 
uprawnionych OZZ. 
Uchylaj¹cy siê od wnoszenia 
op³at w³aściciele podmiotów, 
podobnie jak u nas, musz¹ 
liczyæ siê z konsekwencjami 
prawnymi oraz wysokimi 
karami.

Co jest przyczyn¹ tak niskie- 
go odsetka przedsiêbiorstw 
funkcjonuj¹cych w zgodzie 
z obowi¹zuj¹cymi przepi- 
sami? Mo¿na wskazaæ tutaj 
zarówno ci¹gle ograniczon¹ 
świadomośæ obowi¹zku 
zawierania umów na publi-
czne odtwarzanie muzyki 
oraz uiszczania zwi¹zanych 
z tym op³at, jak i stosunko- 
wo nisk¹ kulturê prawn¹ 
oraz brak poszanowania 
dla w³asności intelektualnej. 
Pozornie tylko zwi¹zane jest 
to z wysokości¹ op³at, 
poniewa¿ w rzeczywistości 
stanowi¹ one tylko niewielki 
u³amek przychodów przed- 
siêbiorstw oraz nie odbie- 
gaj¹ one od europejskich 
standardów. Opinia jakoby 
koszt op³at jest dla podmio- 
tów du¿ym obci¹¿eniem jest 
b³êdny. Miesiêczna op³ata 

jskiej istniej¹ Organizacje 
Zbiorowego Zarz¹dzania, 
reprezentuj¹ce twórców, 
wykonawców i producentów 
oraz zajmuj¹ce siê pobiera-
niem na ich rzecz op³at 
za publiczn¹ eksploatacjê 
fonogramów i widegramów. 
W Polsce s¹ to ZAiKS, 
ZPAV, STOART oraz SAWP. 
ZAiKS reprezentuje autorów, 
ZPAV – producentów, zaś 
dwie pozosta³e organizacje 
reprezentuj¹ wykonawców. 
W wielu krajach to rozgrani-
czenie reprezentowanych 
beneficjentów op³at z tytu³u 
praw autorskich i praw 
pokrewnych jest mniejsze. 
Najczêściej lokalnie funkcjo- 
nuj¹ dwie organizacje – 
jedna chroni prawa autorów, 
a druga wspólnie artystów 
i producentów. Taki model 
sprawdza siê miêdzy innymi 
w Wielkiej Brytanii, Francji 
oraz we W³oszech. 
W innych krajach, podobnie 
jak w Polsce, producenci 
oraz artyści wol¹ wystê- 
powaæ osobno – tak jest 
w Belgii, Hiszpanii czy 
Portugalii. Dodatkow¹ 

Jak wypada Polska na tle 
innych unijnych krajów pod 
k¹tem ści¹galności op³at 
za publiczn¹ eksploatacjê 
fonogramów i wideo-
gramów? Niestety, polscy 
przedsiêbiorcy maj¹ w tym 
zakresie jeszcze du¿o 
do nadrobienia. W pañ- 
stwach znacznie mniejszych 
pod wzglêdem liczby 
ludności, znacznie wiêksza 
liczba podmiotów zawiera 
umowy i uiszcza op³aty na 
rzecz OZZ. Przyk³adowo, na 
38 mln mieszkañców Polski 
umowy umo¿liwiaj¹ce 
legalne odtwarzanie muzyki 
posiada 15 tys. lokali (na 
100 tys. potencjalnie 
uprawnionych), podczas 
gdy w Danii, licz¹cej zale
dwie 5,5 mln obywateli, a¿ 
66,5 tys. funkcjonuje w 
zgodzie z prawem i uiszcza 
odpowiednie op³aty. 
Równie wysokim wskaźni- 
kiem ści¹galności mog¹ siê 
poszczyciæ OZZ w innych 
krajach UE, a ich funk-
cjonowanie jest dla 
przedsiêbiorców normaln¹ 
praktyk¹.

dla lokali zwykle nie prze-
kracza kosztu jednego 
obiadu w restauracji, za- 
mówienia 2-3 piw w barze 
b¹dź wartości jednego 
strzy¿enia w zak³adzie 
fryzjerskim. Bior¹c pod 
uwagê fakt, ¿e w ci¹gu 
jednego dnia restauracja 
serwuje setki obiadów, 
w barze sprzedaje siê setki 
litrów piwa, a zak³ad fryzjer-
ski mo¿e odwiedziæ parê 
tuzinów klientów to wartośæ 
op³at za publiczne odtwarza-
nie muzyki zwraca siê 
lokalom dos³ownie w parê 
minut. 

Sposobem na zwiêkszenie 
liczby przedsiêbiorców, 
którzy regularnie wywi¹- 
zywaliby siê z obowi¹zku 
uiszczania op³at za muzykê 
jest podejmowanie coraz 
czêściej kampanii informa-
cyjnych i edukacyjnych oraz, 
niestety, wzmo¿one kontrole 
legalności odtwarzanej 
publicznie muzyki.

Marcin Roszkowski
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Ruch w rytm dobrej muzyki

Jakie us³ugi firma Muzyka 
Fitness oferuje swoim 
klientom?

S³awomir Browarski: G³ówny 
obszar naszego dzia³ania to 
sprzeda¿ p³yt z muzyk¹ do 
zajêæ fitness. Zajêcia 
ruchowe wymagaj¹ odpo-
wiedniej oprawy muzycznej. 
Istotne jest, by zestawy 
wykorzystywane podczas 
æwiczeñ, nie zawiera³y 
przypadkowych utworów. 
Ca³ośæ musi byæ spójna 
i wspó³graæ ze schematami 
æwiczeñ. Dlatego powstaj¹ 
specjalne kompilacje dla 
instruktorów prowadz¹cych 
zajêcia fitness. W Polsce nie 
ma jeszcze firm zajmuj¹cych 
siê produkcj¹ takich nagrañ, 
postanowiliśmy wiêc 
wykorzystaæ lukê na rynku 
i nawi¹zaliśmy wspó³pracê 
z kilkoma europejskimi, 
wyspecjalizowanymi firmami 
fonograficznymi.

Nadejście wiosny i myśl o 
lecie sk³ania nas zwykle do 
poprawy kondycji fizycznej. 
Zim¹ z³apaliśmy kilka 
zbêdnych kilogramów, 
a nasze miêśnie siê 
rozleniwi³y. Zapisujemy siê 
wiêc na zajêcia na 
si³owniach i klubach fitness, 
by powróciæ do dawnej 
formy. Instruktorzy, chc¹c 
zachêciæ nas do wiêkszego 
wysi³ku, serwuj¹ nam 
muzykê pobudzaj¹c¹ 
zarówno nasze cia³a, jak 
i umys³y. Jak du¿e znaczenie 
ma muzyka podczas 
æwiczeñ? Jakie s¹ kryteria 
doboru nagrañ? Jaki rodzaj 
muzyki cieszy siê najwiêksz¹ 
popularności¹? Sekrety 
dobrego podk³adu muzycz-
nego do æwiczeñ przybli¿¹ 
S³awomir Browarski z Muzy- 
ka Fitness oraz Karolina Ito, 
koordynator ds. fitness i 
instruktor w warszawskiej 
sieci klubów Gymnasion. 

zajêciami sportowymi. 
Modne sta³o siê prowadze-
nie zdrowego trybu ¿ycia 
i aktywne wykorzystywanie 
czasu wolnego. Du¿a 
popularnośæ klubów fitness 
przek³ada siê na rozwój 
ca³ego rynku, w tym równie¿ 
na popularnośæ naszej 
oferty.

Jaki rodzaj muzyki jest 
najczêściej wykorzystywany 
w klubach fitness? Czy 
mo¿emy mówiæ o konkret-
nych artystach czy 
gatunkach szczególnie 
czêsto wykorzystywanych 
podczas zajêæ sportowych?

Ciê¿ko jest wskazaæ 
konkretnych artystów lub 
gatunek muzyczny. 
Wp³ywaj¹ na to przynajmniej 
dwa czynniki. Po pierwsze, 
w klubach fitness jest 
bardzo du¿a ró¿norodnośæ 
æwicz¹cych. Na zajêciach 
mo¿na spotkaæ zarówno 

dzie³a muzyki powa¿nej oraz 
utwory operowe. Zosta³y 
one tak zmiksowane, 
¿e z powodzeniem s¹ 
wykorzystywane podczas 
zajêæ fitness. 

W jaki sposób piosenki s¹ 
zamieszczone na p³ytach? 
Czy s¹ posegregowane 
rodzajami, tempem?

Bywa ró¿nie. S¹ p³yty, na 
których znajduje siê tylko 
muzyka z lat 60., 70., 80., 
90., czy utwory tylko 
jednego artysty. S¹ one 
jednak mniej popularne ni¿ 
sk³adanki z ró¿norodnymi 
utworami, na których ka¿dy 
æwicz¹cy mo¿e znaleźæ coś 
dla siebie. Takie rozwi¹zanie 
u³atwia pracê instruktorom, 
dziêki temu nie musz¹ oni 
nosiæ ze sob¹ wielu p³yt lub 
samodzielnie tworzyæ 
zestawów. Przejścia miêdzy 
utworami s¹ bardzo p³ynne, 
dziêki czemu prowadz¹cy 

W jaki sposób zachêcacie 
Pañstwo klientów do 
korzystania z waszej oferty?

Skupiamy siê g³ównie na 
promowaniu naszej firmy 
poprzez szko³y fitness. 
Zale¿y nam na 
nawi¹zywaniu kontaktów 
z profesjonalnymi instruk-
torami, poniewa¿ oni 
najlepiej rozumiej¹, jak 
istotny jest dobór utworów - 
ich rytmu, nastroju, czasu 
trwania - do konkretnych 
zajêæ i æwiczeñ. Dobr¹ 
okazj¹ do promocji naszych 
us³ug s¹ tak¿e spotkania 
bran¿owe, takie jak  kon-
wencje, seminaria czy 
warsztaty szkoleniowe 
z dziedziny fitness.

Dzia³acie Pañstwo na pol- 
skim rynku ju¿ od kilku lat. 
Czy w perspektywie czasu 
zauwa¿acie zwiêkszenie 
zainteresowania waszymi 
us³ugami? 

Od kilku lat obserwujemy 
rosn¹ce zainteresowanie 

nastolatki, jak i osoby 
dojrza³e. W zwi¹zku z tym 
instruktorzy staraj¹ siê 
dobraæ tak¹ playlistê, która 
odpowiada³aby jak naj- 
wiêkszej grupie æwicz¹cych. 
Po drugie, ka¿dy rodzaj 
zajêæ wymaga innego typu 
muzyki, wiêc na oferowa- 
nych przez nas p³ytach 
znajduj¹ siê zarówno pozy- 
cje klasyczne, jak i naj- 
nowsze utwory z radiowych 
list przebojów

Muzyka klasyczna? Zwykle 
fitness kojarzymy z nowo- 
czesn¹ muzyk¹ pop czy 
techno. Jakie zastosowanie 
podczas zajêæ ma klasyka?

Instruktorzy czêsto siêgaj¹ 
po p³yty z muzyk¹ klasyczn¹ 
na pocz¹tku zajêæ, podczas 
strechingu czy w czasie 
relaksacji po zajêciach. 
Mo¿na j¹ równie¿ 
wykorzystywaæ w czasie 
spokojniejszych zajêæ typu 
body&mind, pilates czy 
postrual gym. Na naszych 
p³ytach znajduj¹ siê te¿ 

unikaj¹ przerw w zajêciach 
i problemów z nag³¹ zmian¹ 
rytmu.

Czy jest jakaś z³ota recepta 
na p³ytê fitness? Po czym 
poznajecie Pañstwo, 
¿e oferowana przez firmê 
p³yta bêdzie cieszy³a siê 
mniejszym lub wiêkszym 
zainteresowaniem trenerów?

Hitem s¹ zawsze p³yty 
firmowane nazwiskiem 
znanych trenerów fitness. 
Umieszczane s¹ na nich 
utwory czêsto wykorzysty-
wane podczas zajêæ przez 
gwiazdy z tej bran¿y. Auto- 
rytet nazwiska dobrego 
trenera podnosi wartośæ 
kompilacji w oczach naby-
wców. Te p³yty bardzo 
czêsto charakteryzuje du¿a 
uniwersalnośæ. Znajduje siê 
na nich muzyka wpadaj¹ca 
w ucho, przy której ³atwo siê 
æwiczy, która ma umiar-
kowane tempo i dziêki temu 
mo¿na j¹ wykorzystaæ 
podczas ró¿nego rodzaju 
zajêæ.

Royalty Free Music – czy to się opłaca?

meczy na halach sportow-
ych. Wówczas nie jest 
istotne to, by nagrania by³y 
rozpoznawalne i ¿eby 
s³uchacze siê z nimi identy-
fikowali. Maj¹ one wy³¹- 
cznie wyeliminowaæ ciszê.

Muzyka odtwarzana 
w miejscach publicznych ma 
na celu zwiêkszenie poziomu 
sprzeda¿y, lojalności klientów 
i efektywności pracowników. 
Jest to mo¿liwe do 
osi¹gniêcia tylko pod 
warunkiem, ¿e bêdzie ona 
ró¿norodna i ³atwo 
„wpadaj¹ca w ucho”. 
Natomiast podstawowym 
problemem zwi¹zanym 
z p³ytami „muzyka bez op³at” 
jest ograniczona liczba 
utworów zawarta na jednym 
kr¹¿ku o niskiej jakości 
i z ma³o urozmaiconym 
repertuarem. Dlatego te¿ 
taka muzyka bardzo szybko 
nudzi, mêczy, a w konse-
kwencji mo¿e nawet 

z przesz³ości piosenki. Ich 
podstawowym celem jest 
wype³nienie ciszy – mówi 
Micha³ Marchocki szef dzia³u 
muzycznego Internet Media 
Services.  

Warto zwróciæ uwagê na 
fakt, ¿e analizuj¹c koszty 
muzyki przedsiêbiorcy czêsto 
skupiaj¹ sie tylko na jednej 
stronie – wydatkach, nie 
analizuj¹c tego, jak¹ korzyśæ 
przynosz¹ inwestycje 
w muzykê i nie d¹¿¹ do tego, 
aby korzyśæ t¹ maksymali- 
zowaæ. Tymczasem okazuje 
siê, ¿e redukcja wydatków 
mo¿e byæ pozorna. Źle 
dobrana muzyka przyczynia 
siê do spadku korzyści z niej 
p³yn¹cych i w efekcie 
koñcowym ca³a operacja 
bêdzie pozbawiona sensu 
ekonomicznego. Pamiêtajmy, 
¿e muzyka wp³ywa nie tylko 
na nastroje klientów, ale 
tak¿e na pracowników. 
S³uchanie tych samych 

zniechêciæ do przebywania 
w miejscu, w którym jest 
odtwarzana. Warto pamiêtaæ 
te¿, ¿e kupuj¹c jedn¹ p³ytê 
kupujemy zaledwie 
kilkadziesi¹t minut muzyki. 
Jeśli nie chcemy wci¹¿ 
s³uchaæ tych samych nagrañ, 
musimy kupiæ wiêcej p³yt, 
a to podwa¿a ekonomiczny 
sens inwestycji w RFM.

Z punktu widzenia firmy, 
która wykorzystuje muzykê 
w prowadzonej przez siebie 
dzia³alności wa¿ne jest, by 
nie by³a ona anonimowa, 
¿eby coś za ni¹ sta³o, ¿eby 
wywo³ywa³a odpowiednie 
skojarzenia. Jej klienci musz¹  
identyfikowaæ firmê z muzyk¹ 
i siebie z firm¹. Tylko wów-
czas bêd¹ mieli ochotê 
korzystaæ z jej us³ug. 
Nagrania Royalities free nie 
mog¹ wywo³aæ takich 
efektów, gdy¿ nie istniej¹ 
w wyobraźni klientów. 
To nie s¹ hity, nie us³yszymy 
na nich nagrañ popularnych 
piosenkarzy, ani ¿adnej 
znanej nam obecnie czy 

Coraz czêściej mo¿na 
us³yszeæ o ofertach firm, 
proponuj¹cych dostarczanie 
„muzyki wolnej od op³at”. 
Ich oferty wygl¹daj¹ bardzo 
atrakcyjnie: kupuj¹c p³yty 
z muzyk¹ „royalty free” nie 
podlega siê obowi¹zkowi 
uzyskiwania licencji i wno- 
szenia op³at na rzecz ZPAVu, 
ZAiKSu i innych organizacji 
zbiorowego zarz¹dzania. 
Powstaje wiêc pytanie, czy 
rzeczywiście muzyka taka 
mo¿e stanowiæ realn¹ kon- 
kurencjê dla melodii dobie- 
gaj¹cych do nas codziennie 
z programów radiowych, 
telewizyjnych czy z zakupi-
onych w sklepach p³yt? 

Muzyka wolna od op³at, 
z angielska zwana „Royalty 
Free Music” (RFM) to 
muzyka, której producent 
kupi³ wszystkie niezbêdne 
prawa od autorów oraz 
artystów i sprzedaj¹c swoje 
nagrania, w ich cenie 

uwzglêdnia te¿ op³atê za 
odtwarzanie i zrzeka siê jej 
dalszego pobierania. 
W praktyce wiêc zwolnienie 
od op³aty oznacza, ¿e wyna- 
grodzenie za powy¿sze 
prawa p³aci siê jednorazowo 
w cenie p³yty. Jako ¿e 
praktycznie ¿aden znany 
i popularny artysta, autor 
i kompozytor nie zrzeka siê 
swoich praw w ten sposób, 
RFM oferuje muzykê, która 
nie jest obecna w mediach 
i powszechnie znana, nato- 
miast nagrana jest zazwyczaj 
przez anonimowych artys-
tów. 
Specjaliści do spraw audio 
marketingu zaznaczaj¹, ¿e z 
tego rozwi¹zania korzysta siê 
wy³¹cznie w charakterze 
wype³nienia ciszy, bez 
wp³ywania przez ni¹ na 
atmosferê lokalu i sk³onnośæ 
klientów do d³u¿szej 
obecności i zakupów.  
Muzyka RFM nie buduje 
wizerunku firmy, pe³ni g³ów- 
nie funkcjê wyciszaj¹c¹. Do 
tego celu u¿ywaj¹ jej 
na przyk³ad organizatorzy 

nagrañ na okr¹g³o wprow-
adza w stan rozdra¿nienia 
i obni¿a efektywnośæ pracy.

Micha³ Marchocki zauwa¿a, 
¿e po nagrania Royalities free 
siêgaj¹ Klienci, którym zale¿y 
na oszczêdności: Royalty 
free music przez wiêkszośæ 
przedsiêbiorstw traktowana 
jest jako ostatecznośæ. 
Zesz³oroczny kryzys 
spowodowa³, ¿e czêśæ firm 
zdecydowa³a siê na ten 
rodzaj muzyki. Kupowali, 
jedn¹ lub dwie p³yty, ale 
szybko stwierdzali, ¿e takie 
rozwi¹zanie jest na d³u¿sz¹ 
metê bardzo uci¹¿liwe 
i rezygnowali z niego przy 
pierwszej nadarzaj¹cej siê 
okazji. U¿ytkownikom muzyki 
zale¿y bowiem na tym, by 
dziêki niej wytworzyæ odpo
wiedni klimat i atmosferê, 
a przy pomocy p³yt Royalities 
free nie uda siê tego 
osi¹gn¹æ.

Decyzjê o tym jak¹ muzykê 
dobraæ do swojej dzia³alności 

musi podj¹æ sam 
przedsiêbiorca. Przed 
wyborem warto jednak 
przemyśleæ plusy i minusy 
dostêpnych rozwi¹zañ 
i w rachunku ekonomicznym 
uwzglêdniæ zarówno wydatki, 
jak i korzyści, pamiêtaj¹c 
o tym, ¿e w zamian za 
koniecznośæ wnoszenia op³at 
na rzecz ZPAVu, ZAiKSU 
i innych organizacji zyskuje 
siê prawo wyboru tego, 
co jest grane i wp³ywania w 
ten sposób na samopoczu-
cie klientów. Warto z tej 
mo¿liwości skorzystaæ 
i postaraæ siê, by muzyka 
nie tylko brzmia³a, ale 
i pracowa³a.

Micha³ Skierski



Ruch w rytm dobrej muzyki

Jakie us³ugi firma Muzyka 
Fitness oferuje swoim 
klientom?

S³awomir Browarski: G³ówny 
obszar naszego dzia³ania to 
sprzeda¿ p³yt z muzyk¹ do 
zajêæ fitness. Zajêcia 
ruchowe wymagaj¹ odpo-
wiedniej oprawy muzycznej. 
Istotne jest, by zestawy 
wykorzystywane podczas 
æwiczeñ, nie zawiera³y 
przypadkowych utworów. 
Ca³ośæ musi byæ spójna 
i wspó³graæ ze schematami 
æwiczeñ. Dlatego powstaj¹ 
specjalne kompilacje dla 
instruktorów prowadz¹cych 
zajêcia fitness. W Polsce nie 
ma jeszcze firm zajmuj¹cych 
siê produkcj¹ takich nagrañ, 
postanowiliśmy wiêc 
wykorzystaæ lukê na rynku 
i nawi¹zaliśmy wspó³pracê 
z kilkoma europejskimi, 
wyspecjalizowanymi firmami 
fonograficznymi.

Nadejście wiosny i myśl o 
lecie sk³ania nas zwykle do 
poprawy kondycji fizycznej. 
Zim¹ z³apaliśmy kilka 
zbêdnych kilogramów, 
a nasze miêśnie siê 
rozleniwi³y. Zapisujemy siê 
wiêc na zajêcia na 
si³owniach i klubach fitness, 
by powróciæ do dawnej 
formy. Instruktorzy, chc¹c 
zachêciæ nas do wiêkszego 
wysi³ku, serwuj¹ nam 
muzykê pobudzaj¹c¹ 
zarówno nasze cia³a, jak 
i umys³y. Jak du¿e znaczenie 
ma muzyka podczas 
æwiczeñ? Jakie s¹ kryteria 
doboru nagrañ? Jaki rodzaj 
muzyki cieszy siê najwiêksz¹ 
popularności¹? Sekrety 
dobrego podk³adu muzycz-
nego do æwiczeñ przybli¿¹ 
S³awomir Browarski z Muzy- 
ka Fitness oraz Karolina Ito, 
koordynator ds. fitness i 
instruktor w warszawskiej 
sieci klubów Gymnasion. 

zajêciami sportowymi. 
Modne sta³o siê prowadze-
nie zdrowego trybu ¿ycia 
i aktywne wykorzystywanie 
czasu wolnego. Du¿a 
popularnośæ klubów fitness 
przek³ada siê na rozwój 
ca³ego rynku, w tym równie¿ 
na popularnośæ naszej 
oferty.

Jaki rodzaj muzyki jest 
najczêściej wykorzystywany 
w klubach fitness? Czy 
mo¿emy mówiæ o konkret-
nych artystach czy 
gatunkach szczególnie 
czêsto wykorzystywanych 
podczas zajêæ sportowych?

Ciê¿ko jest wskazaæ 
konkretnych artystów lub 
gatunek muzyczny. 
Wp³ywaj¹ na to przynajmniej 
dwa czynniki. Po pierwsze, 
w klubach fitness jest 
bardzo du¿a ró¿norodnośæ 
æwicz¹cych. Na zajêciach 
mo¿na spotkaæ zarówno 

dzie³a muzyki powa¿nej oraz 
utwory operowe. Zosta³y 
one tak zmiksowane, 
¿e z powodzeniem s¹ 
wykorzystywane podczas 
zajêæ fitness. 

W jaki sposób piosenki s¹ 
zamieszczone na p³ytach? 
Czy s¹ posegregowane 
rodzajami, tempem?

Bywa ró¿nie. S¹ p³yty, na 
których znajduje siê tylko 
muzyka z lat 60., 70., 80., 
90., czy utwory tylko 
jednego artysty. S¹ one 
jednak mniej popularne ni¿ 
sk³adanki z ró¿norodnymi 
utworami, na których ka¿dy 
æwicz¹cy mo¿e znaleźæ coś 
dla siebie. Takie rozwi¹zanie 
u³atwia pracê instruktorom, 
dziêki temu nie musz¹ oni 
nosiæ ze sob¹ wielu p³yt lub 
samodzielnie tworzyæ 
zestawów. Przejścia miêdzy 
utworami s¹ bardzo p³ynne, 
dziêki czemu prowadz¹cy 

W jaki sposób zachêcacie 
Pañstwo klientów do 
korzystania z waszej oferty?

Skupiamy siê g³ównie na 
promowaniu naszej firmy 
poprzez szko³y fitness. 
Zale¿y nam na 
nawi¹zywaniu kontaktów 
z profesjonalnymi instruk-
torami, poniewa¿ oni 
najlepiej rozumiej¹, jak 
istotny jest dobór utworów - 
ich rytmu, nastroju, czasu 
trwania - do konkretnych 
zajêæ i æwiczeñ. Dobr¹ 
okazj¹ do promocji naszych 
us³ug s¹ tak¿e spotkania 
bran¿owe, takie jak  kon-
wencje, seminaria czy 
warsztaty szkoleniowe 
z dziedziny fitness.

Dzia³acie Pañstwo na pol- 
skim rynku ju¿ od kilku lat. 
Czy w perspektywie czasu 
zauwa¿acie zwiêkszenie 
zainteresowania waszymi 
us³ugami? 

Od kilku lat obserwujemy 
rosn¹ce zainteresowanie 

nastolatki, jak i osoby 
dojrza³e. W zwi¹zku z tym 
instruktorzy staraj¹ siê 
dobraæ tak¹ playlistê, która 
odpowiada³aby jak naj- 
wiêkszej grupie æwicz¹cych. 
Po drugie, ka¿dy rodzaj 
zajêæ wymaga innego typu 
muzyki, wiêc na oferowa- 
nych przez nas p³ytach 
znajduj¹ siê zarówno pozy- 
cje klasyczne, jak i naj- 
nowsze utwory z radiowych 
list przebojów

Muzyka klasyczna? Zwykle 
fitness kojarzymy z nowo- 
czesn¹ muzyk¹ pop czy 
techno. Jakie zastosowanie 
podczas zajêæ ma klasyka?

Instruktorzy czêsto siêgaj¹ 
po p³yty z muzyk¹ klasyczn¹ 
na pocz¹tku zajêæ, podczas 
strechingu czy w czasie 
relaksacji po zajêciach. 
Mo¿na j¹ równie¿ 
wykorzystywaæ w czasie 
spokojniejszych zajêæ typu 
body&mind, pilates czy 
postrual gym. Na naszych 
p³ytach znajduj¹ siê te¿ 

unikaj¹ przerw w zajêciach 
i problemów z nag³¹ zmian¹ 
rytmu.

Czy jest jakaś z³ota recepta 
na p³ytê fitness? Po czym 
poznajecie Pañstwo, 
¿e oferowana przez firmê 
p³yta bêdzie cieszy³a siê 
mniejszym lub wiêkszym 
zainteresowaniem trenerów?

Hitem s¹ zawsze p³yty 
firmowane nazwiskiem 
znanych trenerów fitness. 
Umieszczane s¹ na nich 
utwory czêsto wykorzysty-
wane podczas zajêæ przez 
gwiazdy z tej bran¿y. Auto- 
rytet nazwiska dobrego 
trenera podnosi wartośæ 
kompilacji w oczach naby-
wców. Te p³yty bardzo 
czêsto charakteryzuje du¿a 
uniwersalnośæ. Znajduje siê 
na nich muzyka wpadaj¹ca 
w ucho, przy której ³atwo siê 
æwiczy, która ma umiar-
kowane tempo i dziêki temu 
mo¿na j¹ wykorzystaæ 
podczas ró¿nego rodzaju 
zajêæ.

Royalty Free Music – czy to się opłaca?

meczy na halach sportow-
ych. Wówczas nie jest 
istotne to, by nagrania by³y 
rozpoznawalne i ¿eby 
s³uchacze siê z nimi identy-
fikowali. Maj¹ one wy³¹- 
cznie wyeliminowaæ ciszê.

Muzyka odtwarzana 
w miejscach publicznych ma 
na celu zwiêkszenie poziomu 
sprzeda¿y, lojalności klientów 
i efektywności pracowników. 
Jest to mo¿liwe do 
osi¹gniêcia tylko pod 
warunkiem, ¿e bêdzie ona 
ró¿norodna i ³atwo 
„wpadaj¹ca w ucho”. 
Natomiast podstawowym 
problemem zwi¹zanym 
z p³ytami „muzyka bez op³at” 
jest ograniczona liczba 
utworów zawarta na jednym 
kr¹¿ku o niskiej jakości 
i z ma³o urozmaiconym 
repertuarem. Dlatego te¿ 
taka muzyka bardzo szybko 
nudzi, mêczy, a w konse-
kwencji mo¿e nawet 

z przesz³ości piosenki. Ich 
podstawowym celem jest 
wype³nienie ciszy – mówi 
Micha³ Marchocki szef dzia³u 
muzycznego Internet Media 
Services.  

Warto zwróciæ uwagê na 
fakt, ¿e analizuj¹c koszty 
muzyki przedsiêbiorcy czêsto 
skupiaj¹ sie tylko na jednej 
stronie – wydatkach, nie 
analizuj¹c tego, jak¹ korzyśæ 
przynosz¹ inwestycje 
w muzykê i nie d¹¿¹ do tego, 
aby korzyśæ t¹ maksymali- 
zowaæ. Tymczasem okazuje 
siê, ¿e redukcja wydatków 
mo¿e byæ pozorna. Źle 
dobrana muzyka przyczynia 
siê do spadku korzyści z niej 
p³yn¹cych i w efekcie 
koñcowym ca³a operacja 
bêdzie pozbawiona sensu 
ekonomicznego. Pamiêtajmy, 
¿e muzyka wp³ywa nie tylko 
na nastroje klientów, ale 
tak¿e na pracowników. 
S³uchanie tych samych 

zniechêciæ do przebywania 
w miejscu, w którym jest 
odtwarzana. Warto pamiêtaæ 
te¿, ¿e kupuj¹c jedn¹ p³ytê 
kupujemy zaledwie 
kilkadziesi¹t minut muzyki. 
Jeśli nie chcemy wci¹¿ 
s³uchaæ tych samych nagrañ, 
musimy kupiæ wiêcej p³yt, 
a to podwa¿a ekonomiczny 
sens inwestycji w RFM.

Z punktu widzenia firmy, 
która wykorzystuje muzykê 
w prowadzonej przez siebie 
dzia³alności wa¿ne jest, by 
nie by³a ona anonimowa, 
¿eby coś za ni¹ sta³o, ¿eby 
wywo³ywa³a odpowiednie 
skojarzenia. Jej klienci musz¹  
identyfikowaæ firmê z muzyk¹ 
i siebie z firm¹. Tylko wów-
czas bêd¹ mieli ochotê 
korzystaæ z jej us³ug. 
Nagrania Royalities free nie 
mog¹ wywo³aæ takich 
efektów, gdy¿ nie istniej¹ 
w wyobraźni klientów. 
To nie s¹ hity, nie us³yszymy 
na nich nagrañ popularnych 
piosenkarzy, ani ¿adnej 
znanej nam obecnie czy 

Coraz czêściej mo¿na 
us³yszeæ o ofertach firm, 
proponuj¹cych dostarczanie 
„muzyki wolnej od op³at”. 
Ich oferty wygl¹daj¹ bardzo 
atrakcyjnie: kupuj¹c p³yty 
z muzyk¹ „royalty free” nie 
podlega siê obowi¹zkowi 
uzyskiwania licencji i wno- 
szenia op³at na rzecz ZPAVu, 
ZAiKSu i innych organizacji 
zbiorowego zarz¹dzania. 
Powstaje wiêc pytanie, czy 
rzeczywiście muzyka taka 
mo¿e stanowiæ realn¹ kon- 
kurencjê dla melodii dobie- 
gaj¹cych do nas codziennie 
z programów radiowych, 
telewizyjnych czy z zakupi-
onych w sklepach p³yt? 

Muzyka wolna od op³at, 
z angielska zwana „Royalty 
Free Music” (RFM) to 
muzyka, której producent 
kupi³ wszystkie niezbêdne 
prawa od autorów oraz 
artystów i sprzedaj¹c swoje 
nagrania, w ich cenie 

uwzglêdnia te¿ op³atê za 
odtwarzanie i zrzeka siê jej 
dalszego pobierania. 
W praktyce wiêc zwolnienie 
od op³aty oznacza, ¿e wyna- 
grodzenie za powy¿sze 
prawa p³aci siê jednorazowo 
w cenie p³yty. Jako ¿e 
praktycznie ¿aden znany 
i popularny artysta, autor 
i kompozytor nie zrzeka siê 
swoich praw w ten sposób, 
RFM oferuje muzykê, która 
nie jest obecna w mediach 
i powszechnie znana, nato- 
miast nagrana jest zazwyczaj 
przez anonimowych artys-
tów. 
Specjaliści do spraw audio 
marketingu zaznaczaj¹, ¿e z 
tego rozwi¹zania korzysta siê 
wy³¹cznie w charakterze 
wype³nienia ciszy, bez 
wp³ywania przez ni¹ na 
atmosferê lokalu i sk³onnośæ 
klientów do d³u¿szej 
obecności i zakupów.  
Muzyka RFM nie buduje 
wizerunku firmy, pe³ni g³ów- 
nie funkcjê wyciszaj¹c¹. Do 
tego celu u¿ywaj¹ jej 
na przyk³ad organizatorzy 

nagrañ na okr¹g³o wprow-
adza w stan rozdra¿nienia 
i obni¿a efektywnośæ pracy.

Micha³ Marchocki zauwa¿a, 
¿e po nagrania Royalities free 
siêgaj¹ Klienci, którym zale¿y 
na oszczêdności: Royalty 
free music przez wiêkszośæ 
przedsiêbiorstw traktowana 
jest jako ostatecznośæ. 
Zesz³oroczny kryzys 
spowodowa³, ¿e czêśæ firm 
zdecydowa³a siê na ten 
rodzaj muzyki. Kupowali, 
jedn¹ lub dwie p³yty, ale 
szybko stwierdzali, ¿e takie 
rozwi¹zanie jest na d³u¿sz¹ 
metê bardzo uci¹¿liwe 
i rezygnowali z niego przy 
pierwszej nadarzaj¹cej siê 
okazji. U¿ytkownikom muzyki 
zale¿y bowiem na tym, by 
dziêki niej wytworzyæ odpo
wiedni klimat i atmosferê, 
a przy pomocy p³yt Royalities 
free nie uda siê tego 
osi¹gn¹æ.

Decyzjê o tym jak¹ muzykê 
dobraæ do swojej dzia³alności 

musi podj¹æ sam 
przedsiêbiorca. Przed 
wyborem warto jednak 
przemyśleæ plusy i minusy 
dostêpnych rozwi¹zañ 
i w rachunku ekonomicznym 
uwzglêdniæ zarówno wydatki, 
jak i korzyści, pamiêtaj¹c 
o tym, ¿e w zamian za 
koniecznośæ wnoszenia op³at 
na rzecz ZPAVu, ZAiKSU 
i innych organizacji zyskuje 
siê prawo wyboru tego, 
co jest grane i wp³ywania w 
ten sposób na samopoczu-
cie klientów. Warto z tej 
mo¿liwości skorzystaæ 
i postaraæ siê, by muzyka 
nie tylko brzmia³a, ale 
i pracowa³a.

Micha³ Skierski



rozmawia³a 
Magdalena Fijo³ek

Impreza na kółkach 

Jakiego typu imprezy 
organizowane s¹ w Pañstwa 
mobilnym klubie?

Organizujemy ró¿ne rodzaje 
imprez. Podstaw¹ s¹ oczy- 
wiście wieczory kawalerskie 
i panieñskie, ale nasze us³ugi 
popularne s¹ równie¿ wśród 
osób organizuj¹cych urodzi- 
ny, imprezy firmowe czy 
before&after party. 

Gdy powsta³ projekt party 
busa, wydawa³o nam siê, 
¿e nasza dzia³alnośæ za- 
interesuje g³ównie osoby 
w przedziale wiekowym 
25-35 lat. Jednak ju¿ po 
pierwszym miesi¹cu funkcjo-
nowania przekonaliśmy siê, 
¿e bawiæ siê w naszym 
autobusie chc¹ zarówno 
dwudziestolatkowie, jak 
i osoby po piêædziesi¹tce. 

Kilka miesiêcy dzia³alności 
pozwoli³o nam równie¿ 
odkryæ wiele nowych 

Mieszkañcy Trójmiasta, 
znudzeni zabaw¹ ci¹gle 
w tych samych miejscach, 
maj¹ od pewnego czasu do 
dyspozycji klub, który mo¿e 
byæ tam gdzie sobie tego 
za¿ycz¹. GoPartyBus, bo to 
o nim mowa, jest auto-
busem przebudowanym na 
klub muzyczny z prawdzi-
wego zdarzenia, z miejscem 
do tañczenia, lo¿¹ dla 
poszukuj¹cych odrobiny 
wyciszenia, barem oraz 
oczywiście profesjonalnym 
systemem muzycznym 
i świetlnym. W takim klubie 
na kó³kach mo¿e doskonale 
bawiæ siê do 30 osób - 
autobus mo¿e zabraæ 
uczestników imprezy 
z dowolnego miejsca 
i odwieźæ ich, gdzie tylko 
bêd¹ sobie tego ¿yczyæ, 
po zakoñczonej zabawie. 

Najczêściej jest to muzyka 
znajduj¹ca siê aktualnie na 
listach przebojów. Czêsto 
klienci nie maj¹ sprecyzowa- 
nych oczekiwañ i na pytanie, 
jak¹ muzykê mamy przygo- 
towaæ, odpowiadaj¹ „Pro-
simy o coś nowego, coś 
czego siê teraz s³ucha”. 
Dobrze przyjmowana jest 
równie¿ muzyka disco polo, 
której teksty - mimo, ¿e 
oficjalnie nie posiadaj¹ 
spo³ecznej aprobaty - znane 
s¹ wszystkim Polakom. 

Czy mo¿na zauwa¿yæ 
ró¿nicê pomiêdzy muzyk¹ 
s³uchan¹ przez Panie a t¹, 
któr¹ s³uchaj¹ Panowie?

Nie ma wiêkszych ró¿nic 
pomiêdzy muzyk¹, o któr¹ 
prosz¹ Panie, a t¹ o któr¹ 
prosz¹ Panowie. Je¿eli 
mielibyśmy doszukiwaæ siê 
ró¿nic, to Panowie lubi¹ 
polskie zespo³y, natomiast 
Panie wol¹ artystów 

Czy zdarzy³o siê kiedyś 
zorganizowaæ wieczór 
panieñski czy kawalerski b¹dź 
imprezê bez muzyki?

Na pocz¹tku naszej dzia³al- 
ności, podczas jednej z im- 
prez urodzinowych, z przy- 
czyn technicznych straciliśmy 
muzykê na kilkanaście minut. 
Nawet kwadrans przerwy 
potrafi skutecznie rozbiæ 
imprezê i gości nie zadowoli³y 
nawet najlepsze drinki i naj- 
lepsze sushi. Zabawa rozpo- 
czê³a siê dopiero, gdy uda³o 
nam siê pokonaæ problemy 
techniczne. Mimo pocz¹tko- 
wych trudności by³a to jedna 
z lepszych imprez jakie uda³o 
nam siê zorganizowaæ. 
Przekonaliśmy siê równie¿ jak 
wa¿n¹ rolê w naszej 
dzia³alności odgrywa muzyka.  

Czy mog¹ Pañstwo podaæ 
przyk³ad jakiejś nietypowej 
imprezy, któr¹ mieli Pañstwo 
okazjê zorganizowaæ?

obszarów, na których 
sprawdza siê GoPartyBus. 
Zak³adaliśmy, ¿e bêdzie siê 
on cieszy³ popularności¹ 
wśród osób organizuj¹cych 
wieczory panieñskie i kawa- 
lerskie. Tymczasem otrzymu-
jemy od klientów pytania o 
mo¿liwośæ zrobienia im- 
prezy urodzinowej czy be- 
fore party przed wyjściem do 
klubu. Odnotowaliśmy te¿ 
pewne zainteresowanie firm, 
które myśla³y o organizacji 
imprez integracyjnych dla 
swoich pracowników. 
Pytania o coraz bardziej 
nietypowe imprezy powo- 
duj¹, ¿e chcemy poszerzaæ 
swoj¹ ofertê. Celem, który 
wyznaczyliśmy sobie na 
najbli¿szy czas, jest przed-
stawienie szerokiemu gronu 
firm naszej oferty imprez 
integracyjnych.  

Podczas wieczoru panieñ- 
skiego czy kawalerskiego nie 
mo¿e zabrakn¹æ muzyki. 
Jakiej muzyki najczêściej 
s³uchaj¹ uczestnicy tego 
typu zabaw?

zagranicznych. Jest te¿ 
jeden utwór, który jest hitem 
i obowi¹zkowym punktem 
ka¿dego wieczoru kawaler-
skiego – to piosenka zespo³u 
Big Cyc „Rudy siê ¿eni”. 
Podobnie jest 
z piosenk¹ „Matura” Czer-
wonych Gitar, obowi¹zkow¹ 
podczas imprez w okolicach 
studniówki i matur.

Czy wiek klientów ma wp³yw 
na rodzaj muzyki odtwar-
zanej w Pañstwa GoParty-
Busie?

M³odzi ludzie lubi¹ s³uchaæ 
utworów aktualnie znajdu- 
j¹cych siê na listach przebo-
jów. Lubi¹ te¿ hip-hop czy 
techno, które z kolei s¹ nie 
do przyjêcia dla osób 
starszych. Muszê jednak 
przyznaæ, ¿e osoby m³ode 
s¹ otwarte i nowości 
s³uchaj¹ równie chêtnie jak 
przebojów z lat 80. i 90. 
Natomiast ludzie dojrzali 
lubi¹ g³ównie muzykê z 
okresu swojej m³odości. 

Dotychczas organizowaliśmy 
w miarê typowe imprezy, choæ 
mieliśmy ju¿ zapytanie o mo- 
¿liwośæ organizacji przyjêcia 
rozwodowego. Choæ z drugiej 
strony wszystkie nasze impre- 
zy mo¿emy uznaæ za nie-
sztampowe, gdy¿ odbywaj¹ 
siê w autobusie stale 
kr¹¿¹cym po Trójmieście. 

Jesteśmy pierwsz¹ firm¹, 
która oferuje tego typu us³ugi 
w Trójmieście i kolejn¹ 
w Polsce. Pionierem na rynku 
by³ KluboBus, który od kilku 
lat jeździ ulicami Warszawy. 
To, co oferujemy jest zupe³n¹ 
nowości¹, wiêc organizatorzy 
imprez tym chêtniej zaskakuj¹ 
znajomych nowatorskim 
pomys³em wynajêcia GoParty-
Busa. 

rozmawia³a 
Anna Jaśkielewicz

Trening z muzyką w tle 

Sieæ klubów fitness Gymnasion 
rozpoczê³a swoj¹ dzia³alnośæ w 1999 r. 
na warszawskim Ursynowie. Celem 
za³o¿ycieli, by³o stworzenie marki, która 
prze³amie stereotypy zwi¹zane 
z si³owni¹. Dlatego pierwszy klub 
Gymnasion by³ przestronny i cechowa³ 
go wyj¹tkowy, nawi¹zuj¹cy do staro-
greckich gimnazjonów wystrój wnêtrza. 
Pomys³ stworzenia nowej generacji 
klubu fitness okaza³ siê celny i wkrótce 
zaczê³y powstawaæ kolejne obiekty 
sieci. W miarê rozwoju zaobserwowa-
no, ¿e wiêkszośæ osób uczestnicz¹cych 
w zajêciach fitness to kobiety. 
To spostrze¿enie by³o podstaw¹ 
do stworzenia klubów wy³¹cznie dla 
pañ. Dziś Gymnasion jest sieci¹ 
ogólnopolsk¹, licz¹c¹ 24 kluby, z czego 
8 dedykowanych jest kobietom. 

Czy wraz z nadejściem wiosny 
zauwa¿acie Pañstwo wzrost zaintere-
sowania zajêciami sportowymi? 

Karolina Ito: Oczywiście. Wystarczy³o 
kilka cieplejszych dni i frekwencja, 
zarówno na si³owni jak i na zajêciach 
fitness, od razu siê zwiêkszy³a. 

Muzyka stanowi element wyposa¿enia 
klubu fitness, tak jak rowerki stacjona-
rne czy atlasy do æwiczeñ. Nie wyobra- 
¿am sobie klubu fitness bez muzyki. 
Du¿y nacisk k³adziemy na odpowiedni 
dobór muzyki. Wiêkszośæ naszych 
klientów prowadzi bardzo aktywne 
¿ycie zawodowe. Gdy popo³udniami 
i wieczorami przychodz¹ do klubu 
fitness, potrzebuj¹ czegoś co ich 
pobudzi, co sprawi ¿e odzyskaj¹ si³y 
i energiê, co spowoduje ¿e bêd¹ mieli 
ochotê oderwaæ siê od pracy 
i skoncentrowaæ na æwiczeniach.

W jaki sposób dobieracie muzykê? 
Bierzecie pod uwagê stopieñ zaawan-
sowania grupy czy rodzaj æwiczeñ?

Tempo muzyki zale¿y przede wszy-
stkim od rodzaju zajêæ, a nie od tego 
na jakim poziomie zaawansowania jest 
grupa. Oczywiście dzielimy grupy 
zale¿enie od stopnia zaawansowania - 
wówczas ³atwiej æwicz¹cym wykony- 
waæ wszystkie polecenia instruktora 
i nie myliæ kolejnych kroków. Muzyka 
dla wszystkich grup jest jednak 
zbli¿ona. 

Nie mamy co prawda specjalnej oferty 
na tê porê roku, zachêcamy jednak 
klientów by zapisywali siê na æwiczenia 
cardio, gdy¿ dziêki nim najszybciej 
mo¿na zgubiæ zbêdne kilogramy.  

Jakie inne zajêcia s¹ godne polecenia 
tym, którym po zimie przyby³o kilka 
kilogramów? 

Na pocz¹tek proponujemy zajêcia 
ogólnorozwojowe, takie jak TBC, BS 
oraz zajêcia Stretching, których nie 
powinno zabrakn¹æ w ka¿dym planie 
treningowym. Je¿eli ktoś chce 
naprawdê szybko wróciæ do formy, 
to sugerujemy zajêcia Power Pump 
lub Power Bike. Pierwsza forma 
to æwiczenia ze sztang¹, druga to jazda 
na rowerze stacjonarnym. Dla osób, 
które chc¹ zrobiæ coś dla ducha i cia³a 
polecamy Jogê. Wszystkie wymienione 
przeze mnie zajêcia skierowane s¹ 
zarówno dla pañ jaki i dla panów, 
i oczywiście wszystkie z tych zajêæ 
odbywaj¹ siê przy muzyce.

Jak wa¿nym elementem podczas 
æwiczeñ jest muzyka? Czy wg Pañstwa 
ma du¿y wp³yw na klientów, pomaga 
w zajêciach sportowych? 

Czy u pañstwa w firmie jest osoba 
odpowiedzialna za dobieranie muzyki 
do poszczególnych typów zajêæ? 
Z jakich źróde³ pozyskujecie muzykê?

Za dobór muzyki odtwarzanej na 
si³owni odpowiada nasz dzia³ marke-
tingu. Natomiast muzykê wykorzysty- 
wan¹ podczas zajêæ dobieraj¹ sami 
instruktorzy, korzystaj¹cy z profesjonal-
nych dostawców. Im naj³atwiej jest 
oceniæ, jakie nagrania sprawdz¹ siê 
i pobudz¹ æwicz¹c¹ grupê. Muzyka 
jest bardzo wa¿nym elementem 
w klubie fitness, wiêc raczej nie 
korzystamy z ogólnodostêpnych 
kana³ów muzycznych. Nie mo¿emy 
sobie pozwoliæ na przypadkowośæ 
wykorzystanych nagrañ.

TOP 20 Centra Handlowe
1. MELANIE FIONA - MONDAY MORNING
2. ROBBIE WILLIAMS - YOU KNOW ME
3. LADY GAGA - BAD ROMANCE
4. PET SHOP BOYS - BEAUTIFUL PEOPLE
5. AGNES - I NEED YOU KNOW
6. NORAH JONES - CHASING PIRATES
7. PALOMA FAITH -NEW YORK
8. PIXIE LOTT - CRY ME OUT
9. C HERYL COLE - 3 WORDS
10. DAVID GUETTA & ESTELLE - ONE LOVE
11. MARIAH CAREY - I WANT TO KNOW 
      WHAT LOVE IS
12. ALICIA KEYS - DOESN'T MEAN 
      ANYTHING
13. MUSE - UNDISCLOSED DESIRES
14. MILOW - YOU DON'T KNOW
15. ARMAND VAN HELDEN - ANYWAY
16. KATE RYAN - EVIDEMMENT
17. MORAND - COLORS
18. EDITORS - PAPILLON
19. CHIPMUNK - OOPSY DAISY
20. CHARLIE WINSTON - LIKE A HOBO

TOP 20 Sklepy
1. KINGS OF CONVENIENCE - BOAT BEHIND
2. SADE - SOLDIER OF LOVE
3. NORAH JONES - CHASING PIRATES
4. FENOMENON - EVERYBODY 
    WANTS TO RULE THE WORLD
5. THE AVALANCHES - SINCE I LEFT YOU
6. AIR - SING SANG SUNG
7. EMILIANA TORRINI - BIG JUMPS
8. THE DO - ON MY SHOULDERS
9. MAYER HAWTHORNE - JUST AIN'T  GONNA 
    WORK OUT
10. THE BIRD AND THE BEE - BIRTHDAY
11. JAMIE CULLUM - DON'T STOP 
    THE MUSIC
12. LILY ALLEN - WHO'D HAVE KNOWN
13. ARCTIC MONKEYS - CORNERSTONE
14. CAMERA OBSCURA - FRENCH NAVY
15. BIRDIE - SIDEWALK
16. PREFAB SPROUT - EARTH, THE STORY 
      SO FAR
17. PETE YORN/S. JOHANSSON - I DON'T 
      KNOW WHAT TO DO
18. NOUVELLE VAGUE - ROAD TO NOWHERE
19. NOVIKA - FINALLY
20. CALVIN HARRIS -  READY FOR 
      THE WEEKEND



rozmawia³a 
Magdalena Fijo³ek

Impreza na kółkach 

Jakiego typu imprezy 
organizowane s¹ w Pañstwa 
mobilnym klubie?

Organizujemy ró¿ne rodzaje 
imprez. Podstaw¹ s¹ oczy- 
wiście wieczory kawalerskie 
i panieñskie, ale nasze us³ugi 
popularne s¹ równie¿ wśród 
osób organizuj¹cych urodzi- 
ny, imprezy firmowe czy 
before&after party. 

Gdy powsta³ projekt party 
busa, wydawa³o nam siê, 
¿e nasza dzia³alnośæ za- 
interesuje g³ównie osoby 
w przedziale wiekowym 
25-35 lat. Jednak ju¿ po 
pierwszym miesi¹cu funkcjo-
nowania przekonaliśmy siê, 
¿e bawiæ siê w naszym 
autobusie chc¹ zarówno 
dwudziestolatkowie, jak 
i osoby po piêædziesi¹tce. 

Kilka miesiêcy dzia³alności 
pozwoli³o nam równie¿ 
odkryæ wiele nowych 

Mieszkañcy Trójmiasta, 
znudzeni zabaw¹ ci¹gle 
w tych samych miejscach, 
maj¹ od pewnego czasu do 
dyspozycji klub, który mo¿e 
byæ tam gdzie sobie tego 
za¿ycz¹. GoPartyBus, bo to 
o nim mowa, jest auto-
busem przebudowanym na 
klub muzyczny z prawdzi-
wego zdarzenia, z miejscem 
do tañczenia, lo¿¹ dla 
poszukuj¹cych odrobiny 
wyciszenia, barem oraz 
oczywiście profesjonalnym 
systemem muzycznym 
i świetlnym. W takim klubie 
na kó³kach mo¿e doskonale 
bawiæ siê do 30 osób - 
autobus mo¿e zabraæ 
uczestników imprezy 
z dowolnego miejsca 
i odwieźæ ich, gdzie tylko 
bêd¹ sobie tego ¿yczyæ, 
po zakoñczonej zabawie. 

Najczêściej jest to muzyka 
znajduj¹ca siê aktualnie na 
listach przebojów. Czêsto 
klienci nie maj¹ sprecyzowa- 
nych oczekiwañ i na pytanie, 
jak¹ muzykê mamy przygo- 
towaæ, odpowiadaj¹ „Pro-
simy o coś nowego, coś 
czego siê teraz s³ucha”. 
Dobrze przyjmowana jest 
równie¿ muzyka disco polo, 
której teksty - mimo, ¿e 
oficjalnie nie posiadaj¹ 
spo³ecznej aprobaty - znane 
s¹ wszystkim Polakom. 

Czy mo¿na zauwa¿yæ 
ró¿nicê pomiêdzy muzyk¹ 
s³uchan¹ przez Panie a t¹, 
któr¹ s³uchaj¹ Panowie?

Nie ma wiêkszych ró¿nic 
pomiêdzy muzyk¹, o któr¹ 
prosz¹ Panie, a t¹ o któr¹ 
prosz¹ Panowie. Je¿eli 
mielibyśmy doszukiwaæ siê 
ró¿nic, to Panowie lubi¹ 
polskie zespo³y, natomiast 
Panie wol¹ artystów 

Czy zdarzy³o siê kiedyś 
zorganizowaæ wieczór 
panieñski czy kawalerski b¹dź 
imprezê bez muzyki?

Na pocz¹tku naszej dzia³al- 
ności, podczas jednej z im- 
prez urodzinowych, z przy- 
czyn technicznych straciliśmy 
muzykê na kilkanaście minut. 
Nawet kwadrans przerwy 
potrafi skutecznie rozbiæ 
imprezê i gości nie zadowoli³y 
nawet najlepsze drinki i naj- 
lepsze sushi. Zabawa rozpo- 
czê³a siê dopiero, gdy uda³o 
nam siê pokonaæ problemy 
techniczne. Mimo pocz¹tko- 
wych trudności by³a to jedna 
z lepszych imprez jakie uda³o 
nam siê zorganizowaæ. 
Przekonaliśmy siê równie¿ jak 
wa¿n¹ rolê w naszej 
dzia³alności odgrywa muzyka.  

Czy mog¹ Pañstwo podaæ 
przyk³ad jakiejś nietypowej 
imprezy, któr¹ mieli Pañstwo 
okazjê zorganizowaæ?

obszarów, na których 
sprawdza siê GoPartyBus. 
Zak³adaliśmy, ¿e bêdzie siê 
on cieszy³ popularności¹ 
wśród osób organizuj¹cych 
wieczory panieñskie i kawa- 
lerskie. Tymczasem otrzymu-
jemy od klientów pytania o 
mo¿liwośæ zrobienia im- 
prezy urodzinowej czy be- 
fore party przed wyjściem do 
klubu. Odnotowaliśmy te¿ 
pewne zainteresowanie firm, 
które myśla³y o organizacji 
imprez integracyjnych dla 
swoich pracowników. 
Pytania o coraz bardziej 
nietypowe imprezy powo- 
duj¹, ¿e chcemy poszerzaæ 
swoj¹ ofertê. Celem, który 
wyznaczyliśmy sobie na 
najbli¿szy czas, jest przed-
stawienie szerokiemu gronu 
firm naszej oferty imprez 
integracyjnych.  

Podczas wieczoru panieñ- 
skiego czy kawalerskiego nie 
mo¿e zabrakn¹æ muzyki. 
Jakiej muzyki najczêściej 
s³uchaj¹ uczestnicy tego 
typu zabaw?

zagranicznych. Jest te¿ 
jeden utwór, który jest hitem 
i obowi¹zkowym punktem 
ka¿dego wieczoru kawaler-
skiego – to piosenka zespo³u 
Big Cyc „Rudy siê ¿eni”. 
Podobnie jest 
z piosenk¹ „Matura” Czer-
wonych Gitar, obowi¹zkow¹ 
podczas imprez w okolicach 
studniówki i matur.

Czy wiek klientów ma wp³yw 
na rodzaj muzyki odtwar-
zanej w Pañstwa GoParty-
Busie?

M³odzi ludzie lubi¹ s³uchaæ 
utworów aktualnie znajdu- 
j¹cych siê na listach przebo-
jów. Lubi¹ te¿ hip-hop czy 
techno, które z kolei s¹ nie 
do przyjêcia dla osób 
starszych. Muszê jednak 
przyznaæ, ¿e osoby m³ode 
s¹ otwarte i nowości 
s³uchaj¹ równie chêtnie jak 
przebojów z lat 80. i 90. 
Natomiast ludzie dojrzali 
lubi¹ g³ównie muzykê z 
okresu swojej m³odości. 

Dotychczas organizowaliśmy 
w miarê typowe imprezy, choæ 
mieliśmy ju¿ zapytanie o mo- 
¿liwośæ organizacji przyjêcia 
rozwodowego. Choæ z drugiej 
strony wszystkie nasze impre- 
zy mo¿emy uznaæ za nie-
sztampowe, gdy¿ odbywaj¹ 
siê w autobusie stale 
kr¹¿¹cym po Trójmieście. 

Jesteśmy pierwsz¹ firm¹, 
która oferuje tego typu us³ugi 
w Trójmieście i kolejn¹ 
w Polsce. Pionierem na rynku 
by³ KluboBus, który od kilku 
lat jeździ ulicami Warszawy. 
To, co oferujemy jest zupe³n¹ 
nowości¹, wiêc organizatorzy 
imprez tym chêtniej zaskakuj¹ 
znajomych nowatorskim 
pomys³em wynajêcia GoParty-
Busa. 

rozmawia³a 
Anna Jaśkielewicz

Trening z muzyką w tle 

Sieæ klubów fitness Gymnasion 
rozpoczê³a swoj¹ dzia³alnośæ w 1999 r. 
na warszawskim Ursynowie. Celem 
za³o¿ycieli, by³o stworzenie marki, która 
prze³amie stereotypy zwi¹zane 
z si³owni¹. Dlatego pierwszy klub 
Gymnasion by³ przestronny i cechowa³ 
go wyj¹tkowy, nawi¹zuj¹cy do staro-
greckich gimnazjonów wystrój wnêtrza. 
Pomys³ stworzenia nowej generacji 
klubu fitness okaza³ siê celny i wkrótce 
zaczê³y powstawaæ kolejne obiekty 
sieci. W miarê rozwoju zaobserwowa-
no, ¿e wiêkszośæ osób uczestnicz¹cych 
w zajêciach fitness to kobiety. 
To spostrze¿enie by³o podstaw¹ 
do stworzenia klubów wy³¹cznie dla 
pañ. Dziś Gymnasion jest sieci¹ 
ogólnopolsk¹, licz¹c¹ 24 kluby, z czego 
8 dedykowanych jest kobietom. 

Czy wraz z nadejściem wiosny 
zauwa¿acie Pañstwo wzrost zaintere-
sowania zajêciami sportowymi? 

Karolina Ito: Oczywiście. Wystarczy³o 
kilka cieplejszych dni i frekwencja, 
zarówno na si³owni jak i na zajêciach 
fitness, od razu siê zwiêkszy³a. 

Muzyka stanowi element wyposa¿enia 
klubu fitness, tak jak rowerki stacjona-
rne czy atlasy do æwiczeñ. Nie wyobra- 
¿am sobie klubu fitness bez muzyki. 
Du¿y nacisk k³adziemy na odpowiedni 
dobór muzyki. Wiêkszośæ naszych 
klientów prowadzi bardzo aktywne 
¿ycie zawodowe. Gdy popo³udniami 
i wieczorami przychodz¹ do klubu 
fitness, potrzebuj¹ czegoś co ich 
pobudzi, co sprawi ¿e odzyskaj¹ si³y 
i energiê, co spowoduje ¿e bêd¹ mieli 
ochotê oderwaæ siê od pracy 
i skoncentrowaæ na æwiczeniach.

W jaki sposób dobieracie muzykê? 
Bierzecie pod uwagê stopieñ zaawan-
sowania grupy czy rodzaj æwiczeñ?

Tempo muzyki zale¿y przede wszy-
stkim od rodzaju zajêæ, a nie od tego 
na jakim poziomie zaawansowania jest 
grupa. Oczywiście dzielimy grupy 
zale¿enie od stopnia zaawansowania - 
wówczas ³atwiej æwicz¹cym wykony- 
waæ wszystkie polecenia instruktora 
i nie myliæ kolejnych kroków. Muzyka 
dla wszystkich grup jest jednak 
zbli¿ona. 

Nie mamy co prawda specjalnej oferty 
na tê porê roku, zachêcamy jednak 
klientów by zapisywali siê na æwiczenia 
cardio, gdy¿ dziêki nim najszybciej 
mo¿na zgubiæ zbêdne kilogramy.  

Jakie inne zajêcia s¹ godne polecenia 
tym, którym po zimie przyby³o kilka 
kilogramów? 

Na pocz¹tek proponujemy zajêcia 
ogólnorozwojowe, takie jak TBC, BS 
oraz zajêcia Stretching, których nie 
powinno zabrakn¹æ w ka¿dym planie 
treningowym. Je¿eli ktoś chce 
naprawdê szybko wróciæ do formy, 
to sugerujemy zajêcia Power Pump 
lub Power Bike. Pierwsza forma 
to æwiczenia ze sztang¹, druga to jazda 
na rowerze stacjonarnym. Dla osób, 
które chc¹ zrobiæ coś dla ducha i cia³a 
polecamy Jogê. Wszystkie wymienione 
przeze mnie zajêcia skierowane s¹ 
zarówno dla pañ jaki i dla panów, 
i oczywiście wszystkie z tych zajêæ 
odbywaj¹ siê przy muzyce.

Jak wa¿nym elementem podczas 
æwiczeñ jest muzyka? Czy wg Pañstwa 
ma du¿y wp³yw na klientów, pomaga 
w zajêciach sportowych? 

Czy u pañstwa w firmie jest osoba 
odpowiedzialna za dobieranie muzyki 
do poszczególnych typów zajêæ? 
Z jakich źróde³ pozyskujecie muzykê?

Za dobór muzyki odtwarzanej na 
si³owni odpowiada nasz dzia³ marke-
tingu. Natomiast muzykê wykorzysty- 
wan¹ podczas zajêæ dobieraj¹ sami 
instruktorzy, korzystaj¹cy z profesjonal-
nych dostawców. Im naj³atwiej jest 
oceniæ, jakie nagrania sprawdz¹ siê 
i pobudz¹ æwicz¹c¹ grupê. Muzyka 
jest bardzo wa¿nym elementem 
w klubie fitness, wiêc raczej nie 
korzystamy z ogólnodostêpnych 
kana³ów muzycznych. Nie mo¿emy 
sobie pozwoliæ na przypadkowośæ 
wykorzystanych nagrañ.

TOP 20 Centra Handlowe
1. MELANIE FIONA - MONDAY MORNING
2. ROBBIE WILLIAMS - YOU KNOW ME
3. LADY GAGA - BAD ROMANCE
4. PET SHOP BOYS - BEAUTIFUL PEOPLE
5. AGNES - I NEED YOU KNOW
6. NORAH JONES - CHASING PIRATES
7. PALOMA FAITH -NEW YORK
8. PIXIE LOTT - CRY ME OUT
9. C HERYL COLE - 3 WORDS
10. DAVID GUETTA & ESTELLE - ONE LOVE
11. MARIAH CAREY - I WANT TO KNOW 
      WHAT LOVE IS
12. ALICIA KEYS - DOESN'T MEAN 
      ANYTHING
13. MUSE - UNDISCLOSED DESIRES
14. MILOW - YOU DON'T KNOW
15. ARMAND VAN HELDEN - ANYWAY
16. KATE RYAN - EVIDEMMENT
17. MORAND - COLORS
18. EDITORS - PAPILLON
19. CHIPMUNK - OOPSY DAISY
20. CHARLIE WINSTON - LIKE A HOBO

TOP 20 Sklepy
1. KINGS OF CONVENIENCE - BOAT BEHIND
2. SADE - SOLDIER OF LOVE
3. NORAH JONES - CHASING PIRATES
4. FENOMENON - EVERYBODY 
    WANTS TO RULE THE WORLD
5. THE AVALANCHES - SINCE I LEFT YOU
6. AIR - SING SANG SUNG
7. EMILIANA TORRINI - BIG JUMPS
8. THE DO - ON MY SHOULDERS
9. MAYER HAWTHORNE - JUST AIN'T  GONNA 
    WORK OUT
10. THE BIRD AND THE BEE - BIRTHDAY
11. JAMIE CULLUM - DON'T STOP 
    THE MUSIC
12. LILY ALLEN - WHO'D HAVE KNOWN
13. ARCTIC MONKEYS - CORNERSTONE
14. CAMERA OBSCURA - FRENCH NAVY
15. BIRDIE - SIDEWALK
16. PREFAB SPROUT - EARTH, THE STORY 
      SO FAR
17. PETE YORN/S. JOHANSSON - I DON'T 
      KNOW WHAT TO DO
18. NOUVELLE VAGUE - ROAD TO NOWHERE
19. NOVIKA - FINALLY
20. CALVIN HARRIS -  READY FOR 
      THE WEEKEND
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chroni praktycznie wszystkich producentów nagrañ funkcjonuj¹cych na polskim rynku.

ZPAV jest polsk¹ Grup¹ Krajow¹ Miêdzynarodowej Federacji Przemys³u Fonograficznego (IFPI), która 
zrzesza i reprezentuje światowy przemys³ muzyczny (ponad 1400 firm w 76 krajach).
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