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Z przyjemnoscia oddajemy w Panstwa rece raport roczny OOHlife
Izby Gospodarczej, podsumowujacy dziatalnosé branzy reklamy
zewnetrznej w 2024 roku. To byt ciekawy czas dla naszego sektora -
mysle, ze mozemy $Smiato nazwaé go rokiem wzrostow i zmian.

Koniec 2024 roku przynidst zmiany wewnatrz Izby. Miatem zaszczyt
objac funkcje prezesa zarzadu, a do zespotu zarzadzajacego dotaczyty
Aleksandra Derc oraz Nell Przybylska, ktéra dodatkowo objeta
stanowisko Dyrektora Zarzadzajacego Izby.

W minionym roku odnotowali$my dwucyfrowy wzrost wydatkdw na reklame w poréwnaniu
22023 rokiem. To dowdd na rosnace zaufanie reklamodawcéw do reklamy Out of Home

i docenienie jej unikalnej wartosci - przekazu, ktorego nie da sie wytaczy¢ ani pominad. Liczby
potwierdzaja, ze ta forma skutecznie trafia do szerokiego grona odbiorcow.

Widzimy réwniez wyrazny wzrost wydatkdw na kampanie poza G8, czyli oSmioma najwiek-
szymi aglomeracjami w Polsce. Reklamodawcy dostrzegli, ze G8 obejmuje niespetna 26%
populacji kraju, a ich klienci to mieszkaricy mniejszych miast. Wzrost w segmencie DOOH i City
Transportu byt naturalny - szczegdty znajda Paristwo na kolejnych stronach raportu.

Z optymizmem patrze na nadchodzace miesigce, ktdre - moim zdaniem - przyniosa istotne
zmiany na rynku reklamy zewnetrznej. Spodziewam sie dalszej integracji branzy skupionej
wokét Izby, obejmujacej zaréwno najwieksze, jak i sSrednie oraz mniejsze firmy. Wydaje sie tez,
ze konsolidacja rynku OOH - przy obecnym rozdrobnieniu matych i Srednich dostawcow - jest
tylko kwestig czasu. A dynamika wzrostu wydatkow reklamowych pozwala sadzié, ze w 2025
roku mozemy spodziewac sie kolejnego rekordu i zwiekszenia udziatu reklamy zewnetrznej

w catkowitych wydatkach na reklame. O tym jednak przekonamy sie z koricem roku.

Na zakonczenie chciatbym ztozyc¢ osobiste podziekowania Leszkowi Kaczoniowi, ktory przez
ostatnie 23 lata z zaangazowaniem kierowat Izbg. Wszyscy doceniamy Twéj ogromny wktad
w rozwoj sektora OOH. Leszku, dziekuje za Twoje wsparcie - rdwniez przy tegorocznym raporcie.

Juz dzi$ zapraszam cata branze OOH do wspétpracy - razem mozemy budowac jeszcze
silniejszg OOHlife Izbe Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej.

%M i

Wojciech Wejcik, Prezes Grupy RW Media, ktdry od stycznia sprawuje o ORG
rowniez funkcje Prezesa Zarzadu OOHlife Izby Gospodarczej. OOH l |fe



Dane i analiza wynikow

Reklama OOH w Polsce

w 2024 roku

Rynek reklamy OOH w Polsce odnotowat wzrost w 2024
roku, dajgc branzy powody do optymizmu. Wartosé
sektora wzrosta o 9,7% rok do roku, osiggajgc 806 min PLN.
Szczegolnie dynamicznie rozwijata sie reklama cyfrowa,
ktorej udziat w rynku wzrést do blisko 29%.

Oddajemy w Wasze rece raport przedstawiajacy
najnowsze dane dotyczace wielkosci rynku rekla-
my OOH w Polsce w 2024 roku, przygotowany we
wspotpracy z Publicis Groupe.

2024 OOH. RYNEK

Rynek reklamy OOH w Polsce sktada sie z trzech
gtéwnych segmentdw: klasyczne OOH, City Trans-
port oraz Digital OOH. Wartos$¢ sprzedazy monito-
rowanej przez OOHlife Izbe Gospodarcza w tych
segmentach wyniosta 806,04 mln PLN, co oznacza
wzrost 0 9,7% w poréwnaniu do 2023 roku (przy tej
samej grupie raportujacych firm).

Podsumowanie wynikéw branzy OOH w 2024

roku jest pozytywne. Cho¢ poczatkowe prognozy
byty bardziej optymistyczne - gtéwnie ze wzgledu
na dynamiczny wzrost sprzedazy w pierwszym

i drugim kwartale - wyniki trzeciego kwartatu nieco
ostudzity nastroje, co sktonito do korekty prognoz.
Analiza rynku wykazata, ze spadek sprzedazy

w tym okresie wynikat z wcze$niejszego wykorzy-
stania czesci budzetéw na reklame OOH, zwtaszcza

4 | www.oohlife.org

w czerwcu 2024 roku, kosztem kampanii letnich.
Dodatkowo, w przeciwienstwie do 2023 roku, tym
razem nie odnotowano wptywow z kampanii wy-
borczej poprzedzajacej wybory parlamentarne.

Na pozytywny wynik branzy OOH
w 2024 roku miaty wptyw:

« dobra kondycja polskiej gospodarki,

« kampanie reklamowe zwigzane z wyborami sa-
morzadowymi i do Parlamentu Europejskiego,

+ najwieksze wydarzenia sportowe, zwtaszcza
Mistrzostwa Europy w pitce noznej oraz Igrzyska
Olimpijskie w Paryzu.

Q4 2024. INFO RYNEK

W IV kwartale 2024 roku monitorowana wartos¢
sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej OOH

w Polsce, obejmujaca trzy gtéwne segmenty
(klasyczne OOH, City Transport oraz Digital OOH),
osiaggneta 238,41 mln PLN. W poréwnaniu do
analogicznego okresu w 2023 roku, przy tej samej
bazie firm, oznacza to wzrost o blisko 5%.



Monitorowana wartosé sprzedazy na rynku reklamy
zewnetrznej OOH w Polsce w 2024 roku

52,46 min PLN

wartosc rynku reklamy
w transporcie miejskim
(City Transport)
w 2024 roku

231,85 min PLN

wartosc reklamy
DIGITAL OOH
w 2024 roku

806,04

min PLN
wartos¢ catego

rynku reklamy
OOH w 2024 roku

521,73 min PLN

wartos¢ reklamy
w klasycznym
OOH w 2024 roku

A
+32,2%

wzrost wartosci reklamy
DIGITAL OOH w 2024
roku wobec 2023 roku

A
+29,6%

wzrost wartosci reklamy
w transporcie miejskim

(City Transport) w 2024
roku wobec 2023 roku

/\

+9,7%

wzrost wartosci catego
rynku reklamy OOH
w 2024 roku wobec
2023 roku

Q4 2024
Klasyczne OOH City Transport Digital OOH Rynek tgcznie
145,50 min PLN / Q4 2024 15,17 min PLN / Q4 2024 77,74 min PLN / Q4 2024 238,41 min PLN / Q4 2024

Vv
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2024 OOH RAZEM

2024: 806,04 min PN +9,7%

Rok 2024 przynidst dalszy wzrost rynku reklamy
zewnetrznej w Polsce. Warto$¢ sektora OOH osia-
gneta 806,04 mln PLN, co oznacza wzrost 0 9,7%

w poréwnaniu do roku 2023. Kluczowa role w tym
wzro$cie odegrat segment Digital OOH, ktérego
warto$é wzrosta az o0 32,2%, osiagajac 231,85 mln
PLN. Z kolei reklama w transporcie miejskim odno-
towata wzrost 0 29,6% i osiggneta 52,46 mln PLN.

Rok 2024 to czas istotnych wydarzen spotecznych
i sportowych, ktére miaty wptyw na dynamike
rynku. Wybory samorzadowe oraz wybory do
Parlamentu Europejskiego znaczaco pobudzity ak-
tywnos¢ reklamowa, a Mistrzostwa Europy w pitce
noznej i Letnie Igrzyska Olimpijskie zwiekszyty za-
interesowanie markami inwestujacymi w outdoor.

Wzrost rynku OOH w 2024 roku byt
zwigzany z:

« dalszym wzrostem znaczenia Digital OOH jako
kluczowego kanatu komunikacji,

« rosnacym zainteresowaniem reklamodawcow
nosnikami cyfrowymi, co przetozyto sie naich
wieksza dostepnosc i rozwoj oferty,

« kampaniami politycznymi i spotecznymi,
zwigzanymi z wyborami samorzadowymi i do
Parlamentu Europejskiego,

« duzymi wydarzeniami sportowymi, ktore zwiek-
szyty inwestycje reklamowe,

«+ dobra kondycja polskiej gospodarki, ktéra
wptyneta na wiekszg sktonnosc firm do inwe-
stowania w outdoor,

« rozwijajaca sie standaryzacja i automatyzacja
sprzedazy powierzchni reklamowych, co zwiek-
szyto efektywnos¢ kampanii,

« wieksza liczbg podmiotéw dziatajacych na ryn-
ku OOH, ktére zostaty uwzglednione w raporcie.

Udziat sektorow w sprzedazy na rynku reklamy

zewnetrznej w 2024 roku

Handel 15%

Pozostate sektory 22%

Czas wolny 5% Telekomunikacja 13%

Podroze 7%

Media 12%
Spoteczne 7%

/
/

Zywnosé 11%

Napoje/Alkohole 8%
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Zdjecie: Clear Channel

Wptyw poszczegolnych segmentow
rynku reklamy OOH na wynik 2024 roku

2024 KLASYCZNE OOH

2024: 521,73 min L ’ -0,08%

W 2024 roku warto$¢ sprzedazy klasycznego OOH
wyniosta 521,73 mln PLN. W poréwnaniu do tej
samej bazy firm w 2023 roku utrzymata sie na
podobnym poziomie, notujac jedynie niewielki
spadek 0 0,08%.

Klasyczne OOH stanowito 64,7% catego rynku
OOH, co oznacza spadek 0 4,4 p.p. w poréwnaniu
do 2023 roku (69,1%).

Gtéwne przychody w klasycznym OOH generuja

dwa rodzaje nosnikow:

« Citylight - w kategorii no$nikdéw podswietlanych,

+ Billboard 18 m? - w kategorii no$nikéw trady-
cyjnych.

W 2024 roku sprzedaz powierzchni ekspozycyjnych
na tych nosnikach stanowita blisko 70% przycho-
dow w segmencie klasycznego OOH.

Sprzedaz powierzchni na duzych nosnikach tra-
dycyjnych (gtéwnie 36 m? i 48 m?) odpowiadata za
15,4% przychoddw, natomiast nosniki podswietlane
typu Backlight we wszystkich formatach wygenero-

waty 12% przychoddw. Powierzchnie ekspozycyjne

na tradycyjnych noénikach 12 m? miaty marginalne
znaczenie i funkcjonowaty gtéwnie na poziomie
regionalnym, osiagajac 3% udziatu w rynku.

www.oohlife.org | 7

¥




Udziat poszczegolnych sektorow w sprzedazy

Pozostate sektory 17%

Czas wolny 6%

Podroze 7%

Spoteczne 8%

Napoje/Alkohole 10%

Pozostate sektory 24%

Czas wolny 5%

Higiena/pielegnacja 5%

Spoteczne 6%

Podréze 8%
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Handel 17%

[

Klasyczny
OOH

Telekomunikacja 13%

Media 12%

WO%

Media 14%

Telekomunikacja 13%

Digital \
OOH ’ .
Zywnos¢ 13%

/

/ Handel 12%




Wydatki promocyjno-reklamowe w klasycznym OOH
w 2024 roku koncentrowaty sie w sektorach: handel,
telekomunikacja, media, zywno$¢, napoje i alkohole
(dominujace w miesigcach letnich), czas wolny i po-

drdze (charakterystyczne dla okresu wakacyjnego).

Mimo stabilnej wartosci sprzedazy segmentu,
klasyczne OOH powoli traci udziaty na rzecz Digital
OOH. Malejaca liczba tradycyjnych nosnikow jest
konsekwencja zaréwno ich demontazu z réznych
przyczyn, jak i stopniowego zastepowania ich no-
woczesnymi, cyfrowymi ekranami Digital OOH.

2024 CITY TRANSPORT

2024: 52,46 min PL +29,6%

W 2024 roku warto$¢ sprzedazy w segmencie City
Transport wyniosta 52,46 mln PLN, co oznacza
wzrost 0 29,6% w poréwnaniu do analogicznego
okresu roku ubiegtego.

Udziat reklamy w City Transporcie w rynku OOH
wynidst 6,5%, co stanowi wzrost 0 0,3 p.p. wzgle-
dem 2023 roku (6,2%).

Reklama w City Transporcie obejmuje zaréwno ze-
wnetrzne powierzchnie reklamowe, jak i wewnetrz-
ne przestrzenie pojazdéw komunikacji miejskiej,
nie tylko w najwiekszych miastach i aglomeracjach.
Zauwazalny jest wzrost zainteresowania reklamo-
dawcdw kampaniami w mniejszych miejscowo-
Sciach, gdzie City Transport czesto stanowi jedyna
systemowa forme dotarcia do klientow.

Na wzrost sprzedazy w tym segmencie wptyneto
réwniez taczenie réznych formatéw reklamowych,
np. zewnetrznych powierzchni reklamowych z emi-
sja spotow na ekranach LCD wewnatrz pojazdow.

W 2024 roku z potencjatu reklamy w City Transpor-
cie najczesciej korzystaty firmy z sektoréw: teleko-
munikacja, handel, produkcja zywnosci, media.
Odnotowano takze kampanie promujace nowe tech-

nologie, wydarzenia kulturalne i spoteczne, a takze
kampanie informacyjne lokalnych samorzaddw.

Gtownymi czynnikami napedzajgcymi
rozwoj tego segmentu byty:

« wzrost liczby reklam na pojazdach komunikacji
miejskiej, zaréwno w najwiekszych aglomera-
cjach, jak i w mniejszych miastach,

« rozwoj reklamy cyfrowej wewnatrz pojazddw -
coraz wiecej autobuséw, tramwajow i wagonow
metra wyposazono w nowoczesne ekrany LCD,

« kampanie wyborcze do samorzaddw i Parlamen-
tu Europejskiego, w ktorych wykorzystywano
zaréwno tradycyjne nosniki, jak i cyfrowe ekrany
reklamowe w $rodkach transportu,

+ wdrozenie systeméw monitorowania tras prze-
jazdu, co umozliwito bardziej precyzyjne targeto-
wanie kampanii i zwiekszenie ich efektywnosci.

Reklama w City Transporcie cieszy sie coraz wigk-
szym zainteresowaniem ws$rdd reklamodawcow
dzieki mobilnemu i szerokiemu zasiegowi, ktéry po-
zwala na skuteczne dotarcie do pasazeréw w prze-
strzeni miejskiej. Wzrost wartosci tego segmentu jest
takze efektem sukcesywnych inwestycji w cyfryzacje
oraz udostepniania nowych powierzchni reklamo-
wych zaréwno na zewnatrz, jak i wewnatrz pojaz-
dow komunikacji miejskiej.

2024 DIGITAL OOH

2024: _ 231,85 min PL +32,2%

W 2024 roku sprzedaz Digital OOH wyniosta 231,85
mln PLN, co oznacza wzrost 0 32,2% w poréwnaniu
do roku 2023.

Udziat Digital OOH w catym rynku reklamy ze-
wnetrznej wzrést do 28,8%, a w IV kwartale 2024
roku osiggnat rekordowy poziom 32,6%. W ciggu
ostatnich pieciu lat znaczenie cyfrowych nosnikéw
reklamy OOH systematycznie rosto, a ich udziat

w rynku zwiekszyt sie ponad trzykrotnie.

www.oohlife.org | 9



Udziat poszczegolnych
kwartatéw 2024 roku
w sprzedazy

25,6% 27,3% 28,4% 32,6% 28,8%

Na rozwaéj Digital OOH w 2024 roku
wptynety przede wszystkim:

+ rozwdj technologii i automatyzacji w sprzedazy
powierzchni reklamowych,

« wieksza liczba ekrandw cyfrowych w przestrze-
ni miejskiej, w tym w wiatach przystankowych
oraz w witrynach i na fasadach budynkéw,

+ rosnace zainteresowanie formatami program-
matic DOOH, ktére umozliwiajg dynamiczne za-
rzadzanie kampaniami w czasie rzeczywistym,

« ekspansja nosnikoéw w obiektach komercyjnych
i komunikacyjnych, takich jak galerie handlo-
we, sklepy wielkopowierzchniowe, lotniska,
dworce kolejowe i stacje metra,

+ zwiekszone wykorzystanie ekranéw cyfrowych
w transporcie publicznym - pojazdach ko-
munikacji miejskiej i kolejowej, ktdre staja sie
standardem w reklamie OOH.

Wzrost znaczenia Digital OOH w Polsce odzwier-
ciedla $wiatowe trendy, ktére wskazuja na coraz
wieksza role technologii w reklamie zewnetrznej.
Postep technologiczny, integracja z rozwigzania-
mi big data oraz rozwoj systemoéw dynamicznej
emisji tresci sprawiaja, ze reklama cyfrowa staje
sie jednym z najbardziej efektywnych formatéw
w przestrzeni miejskiej.

10 | www.oohlife.org

Udziat reklamy cyfrowej
w rynku OOH rosnie

n3% 13,04 152% 19,3% 24,7% 28,8%

Wydatki promocyjno-reklamowe w Digital OOH

w 2024 roku koncentrowaty sie w sektorach zbli-
zonych do klasycznego OOH, co potwierdza jego
rosnaca role w strategiach marketingowych firm.

Reklama wielkoformatowa - mocny
przekaz na duzqg skale

W 2024 roku monitorowana wartos¢ sprzedazy

w segmencie reklamy wielkoformatowej wyniosta
171,45 mln PLN, co oznacza wzrost o 14,3% w po-
réwnaniu do 2023 roku. W poprzednim raporcie
OOH 2023 szacowano warto$¢ monitorowanego
rynku reklamy wielkoformatowej na blisko 150

mln PLN. Prezentowane dane dotyczace reklamy
wielkoformatowej (w tym murali) obejmuja cze$¢
monitorowanych firm z segmentu klasycznego OOH.

PROGNOZA NA 2025 ROK

Rok 2024 przynidst wzrost rynku reklamy OOH, choé
dynamika w IV kwartale byta nizsza niz w poprzed-
nich kwartatach. Wynikato to m.in. z wczesniejszego
wykorzystania budzetéw reklamowych w czerwcu,
co ograniczyto wydatki na kampanie letnie i jesienne.

Na wyniki branzy w 2024 roku istotny wptyw miaty
kampanie wyborcze do samorzaddéw i Parlamentu



Europejskiego oraz Mistrzostwa Europy w pitce
noznej oraz Letnie Igrzyska Olimpijskie w Paryzu.
W 2025 roku dodatkowym czynnikiem stymuluja-
cym rynek mogg by¢ wybory prezydenckie w Pol-
sce, ktdrych pierwsza tura odbedzie sie 18 maja
2025 roku, a ewentualna druga tura 1 czerwca 2025
roku. Kampanie wyborcze tradycyjnie generuja
zwiekszone wydatki na reklame zewnetrzna, co
moze przetozy¢ sie na lepsze wyniki branzy.

Dodatkowym impulsem dla rynku moze byc takze
fakt, ze od wrzesnia 2024 roku reklama zewnetrz-
na (OOH) jest uwzgledniana w badaniu Media-
panel. Wtaczenie OOH do jednego z kluczowych
badan mediowych w Polsce zwieksza transpa-
rentno$¢ wynikdw, utatwia poréwnanie z innymi
kanatami reklamowymi i moze przetozyc sie na
wieksze zainteresowanie reklamodawcéw tym
segmentem rynku.

Oczekujemy, ze w 2025 roku:

« Digital OOH bedzie nadal dynamicznie rosnac,
zwiekszajac swdj udziat w rynku OOH,

« City Transport utrzyma wysoka dynamike wzro-
stu, przy dalszym rozwoju cyfrowych ekranéw
w transporcie publicznym - komunikacji miej-
skiej i kolejoweyj,

+ klasyczne OOH pozostanie stabilnym filarem
branzy, mimo stopniowego zmniejszania liczby
tradycyjnych nosnikow,

« kampania prezydencka moze przyczynic sie do
wzrostu wydatkdw reklamowych, zwtaszcza
w pierwszej potowie roku,

« przychody OOH beda nadal rosty, utrzymujac
sie na wysokim jednocyfrowym poziomie,

« udziat reklamy OOH w torcie mediowym bedzie
rést, zgodnie z ogélnym trendem wzrostowym
na rynku reklamy.

Rok 2025 zapowiada sie jako kolejny etap transfor-
macji reklamy zewnetrznej w Polsce, z rosngcym
naciskiem na cyfryzacje, automatyzacje oraz ela-
styczne modele zakupu powierzchni reklamowych.
Chod cyfryzacja otwiera nowe mozliwosci, trady-
cyjne nosniki nadal beda odgrywac istotna role

w strategiach reklamowych, pozostajac waznym
elementem krajobrazu miejskiego.

—r
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Zdjecie: Business Consulting

LQHOE moj wyb
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Dane i analiza wynikow

NOSNIKI REKLAMY
OOH 2024

Zestawienie oferowanych na rynku OOH powierzchni
na tradycyjnych i podswietlanych nosnikach reklamy
bedgcych wiasnosciq firm oraz obstugiwanych przez
nie na zasadach wytgcznosci.

Zdjecie: AMS
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Rozwéj nowoczesnych technologii i ich wyko-
rzystanie na rynku reklamy OOH przyspiesza
wprowadzanie innowacji oraz digitalizacje sieci
nos$nikow. Dlatego wiodace firmy zmniejszaja
oferte powierzchni na nosnikach tradycyjnych
w formacie 12 m?, ktére znajduja sie gtéwnie

w sprzedazy regionalne;j.

Nosniki tradycyjne w formacie 18 m? oraz duzego
formatu 36 m? oraz 48 m? (szczegdlnie przy
szlakach komunikacyjnych miedzy gtéwnymi
miastami) maja ustabilizowang sytuacje. Nie ma
tu wiekszych zmian ilosciowych. Ich wtasciciele
utrzymuja stan posiadania. Pozostaja istotne

i wazne w akcjach i kampaniach reklamowych.

Ograniczenia administracyjne w postaci wpro-
wadzanych w zycie uchwat krajobrazowych
powodujg rozwdj nosnikdéw podswietlanych
mniejszego formatu, zwtaszcza typu Citylight.
Analiza wykorzystania poszczegdlnych powierzch-
ni w 2024 roku potwierdza dominujaca role no$ni-
kéw Citylight i tradycyjnych no$nikéw 18 m? oraz
podswietlanych typu Backlight we wszystkich do-
stepnych formatach. Generowaty one w 2024 roku
tacznie blisko 82% przychoddw na rynku OOH.

Prezentowane tabele pokazujg wielko$¢ oferty
poszczegblnych firm na tradycyjnych i podswie-
tlanych powierzchniach ekspozycyjnych OOH

w Polsce. Firmy Cityboard Media oraz Stroer
Polska nie dokonaty biezacej weryfikacji swoich
danych na dzien 31.12.2024 roku i podane w tabeli
liczby dotyczace ofert tych firm moga odbiegac od
rzeczywistych.

NOSNIKI REKLAMY OOH
0Ogoélna liczba nosnikéw 31.12.2024

Nosniki tradycyjne

Rodzaj 2024
nosnika 2024 vs 2023
12 m? 3 004 - 143
18 m? 8 331 - 42
36 m? 581 -2
48 m? 774 =1
Stupy 1238 +223
do 8 m** 23 416 +2 911
Pozostate 512 -6
SUMA 37856 +2940

Nos$niki podsSwietlane

Rodzaj 2024
nosnika 2024 vs 2023
Citylight 24 368 +1818
8-9m? 237 +48
18 m? 873 +7
32m? 330 -2
Pozostate 370 +63
SUMA 26178 +1934

tgczna liczba nosnikow

SUMA 64 034 +4874

*W tym 18 000 powierzchni reklamowych na rowerach miejskich

www.oohlife.org | 13



Nosniki tradycyjne 31.12.2024

FIRMA 12 m2 18 m? 36m2 48 m?
AMS 1153 1139

BC

BPMEDIA 150 87 24
SYNERGIC

CLEAR CHANNEL 812

CITYBOARD 2277 338
CITY MARKETING

GIGABOARD

GLOBART 227 84

HEADZ

JET LINE 377
KONESER

MAIK 490 188 20

NEXTBIKE

MINI MEDIA

OUTDOOR 3 342 64

OPTOKOM 54 85

GRUPA RW 27 49

SCHULZ 201

STROER 561 3 345 460 35
SUPERSIGNS 101
WAREXPO

SUMA 3004 8331 581 774

pozostate

61

70

14
13
26

60

240

15

512

stupy
159

87

399

84

366

137
1238

do 8 m?

994

13

18 000
4 288

108
23 416



Nosniki podswietlane 31.12.2024

FIRMA

AMS

BC
BPMEDIA
SYNERGIC
CLEAR CHANNEL
CITYBOARD
CITY MARKETING
GIGABOARD
GLOBART
HEADZ

JET LINE
KONESER
MAIK
NEXTBIKE
MINI MEDIA
OUTDOOR 3
OPTOKOM
GRUPA RW
SCHULZ
STROER
SUPERSIGNS
WAREXPO
SUMA

citylight

12 634

649

17

54

4018

859

10

11

18

4 586

1512
24 368

8-9 m?

98

139

237

18 m?

432

15

19

40

360

873

32 m?
160

56

27

84

330

pozostate

8

21

30

11

295

370

SUMA:
tradycyjne
i podswietlane

16 838

64034

www.oohlife.org | 15



Dane i analiza wynikow

NOSNIKI DIGITAL OOH 2024

Nosniki DIGITAL OOH wedtug nastepujacych kategorii:

> NOSNIKI REKLAMOWE POWYZEJ 40"

P> EKRANY W TRANSPORCIE PUBLICZNYM - CITY TRANSPORT, KOMUNIKACJA KOLEJOWA
P EKRANY DIGITAL SIGNAGE Z FUNKCJA REKLAMOWA

> INNE EKRANY PONIZEJ 40"

2024 DIGITAL OOH — NOSNIKI REKLAMOWE

DOOH DOOH
DOOH OUTDOOR OUTDOOR
FIRMA INDOOR do 85" powyzej 85"
AMS 644 236 91!
BRAUGHMAN 51 6
BE MEDIA 196 12
CLEAR CHANNEL POLAND 289 455 2
CITYBOARD MEDIA 4
CITY MARKETING 36 13
GRUPA RW 21
IMS 497 3
JCDECAUX Airport 29
INDOOR - przekaz
JET LINE 7 5214 reklamowy skierowany
do odbiorcéw wewnatrz
OPTOKOM 9 budynkéw
OUTDOOR - przekaz
SCREEN NETWORK 1104 655 reklamowy skierowany do
odbiorcéw w przestrzeni
STROER 417 28 na zewnatrz budynkéw
SYNERGIC 99 48 2 1 Wtym 67 Interactive
Digital Backlight
WAREXPO 3 9 2 Warsaw Spire

3 Ekran LED MTP
. * MORE Window Screens
INNI WLASCICIELE 295¢ 5 Super Screen i City Screen
¢ Ogélnodostepne ekrany
LED réznych wtascicieli

SUMA 2890 1781 498

16 | www.oohlife.org



2024 DIGITAL OOH — TRANSPORT PUBLICZNY

CITY TRANSPORT
LICZBA
OPERATOR EKRANOW
KOMUNIKACJA MIEJSKA GDYNIA/ SOPOT 50
KOMUNIKACJA MIEJSKA GZM 520
KOMUNIKACJA MIEJSKA KRAKOW 832
KOMUNIKACJA MIEJSKA £ODZ 698
KOMUNIKACJA MIEJSKA POZNAN 1118 =
KOMUNIKACJA MIEJSKA SZCZECIN 207 —
KOMUNIKACJA MIEJSKA WARSZAWA 6 817
KOMUNIKACJA MIEJSKA WROCEAW 920 : ualil:10
AL % EEYOD
METRO WARSZAWSKIE 3802 R RS A i
AMS TRAFFIC TV 200
BUSINESS CONSULTING MEDIA MIEJSKIE 705
SYNERGIC AUTOBUSY 400
iTAXI 50
SUMA 16 319
KOMUNIKACJA KOLEJOWA
, LICZBA
PRZEWOZNIK EKRANOW
KUMUNIKACJA PODMIEJSKA 2 250
PKP INTERCITY 2 000
KOLEJE DOLNOSLASKIE 200
KOLEJE MAZOWIECKIE 1800
KOLEJE MALOPOLSKIE 330
KOLEJE SLASKIE 403
KOLEJE WIELKOPOLSKIE 300
tODZKA KOLEJ AGLOMERACYJNA 200
POMORSKA KOLEJ METROPOLITALNA 510
SUMA 7993

Zdjgcie: GrupaiRIAl




2024 DIGITAL OOH - EKRANY DIGITAL SIGNAGE

ZFUNKCJA REKLAMOWA

FIRMA DOOH INDOOR - LOKALIZACJE

AMS 1558 MOVE TV - Kluby fitness
AD MOTION 250 Health TV - przychodnie
BE MEDIA 350 EduTy, Biurowce
CARREFOUR 1000 Przy kasach

CINEMA CITY 1745

HELIOS 477

INSTORE MEDIA 298 Carrefour

LOKALMEDIA 623 Intermarche, Spar
MEDIA EXPERT 15 000

MULTIKINO MEDIA 837

OOH.PL 13 200 Biedronka

RTV EURO AGD 15 000

SCREEN NETWORK 20 283 Centra handlowe, Poczta Polska, dworce i sitownie
SYNERGIC 46 Lotnisko Pyrzowice

TV STUDENT 220

VISUALEFFECT 40

SUMA 70927

2024 DIGITAL OOH - INNE EKRANY PONIZEJ 40"

ZFUNKCJA REKLAMOWA

FIRMA DOOH INDOOR / OUTDOOR - LOKALIZACJE
AMS 2 680 Bankomaty Planet cash
EURONET 8 000 Bankomaty Euronet
INPOST 25 000 Paczkomaty

SUMA 35680

18 | www.oohlife.org



Grupa Z reklama

docieramy wszedzie
Grupa RW od ponad 13 lat Posiadamy wtasne nosniki Projektujemy strategie
specjalizuje sie w ogdlnopolskich reklamowe w ponad 70 miastach, outdoorowe, ktére pozwalaja
reklamowych kampaniach nie tylko w najwiekszych markom wyrdézniac sie
outdoorowych. osrodkach miejskich. W przestrzeni publicznej.

- F -

£ =

- gwarangja
jakosci
wspotpracy

Kompensujemy emisje CO,,
dzieki czemu realizujemy
ekologiczne kampanie
neutralne klimatycznie.

-

o
’

V &
Zamow @ E Wielki format ~ Murale DOOH Billboardy ~ Backlighty City Transport
o i i ekomurale
RERNPEmIE
Centra Koleje Autostrady Paczkomaty  Realizacje
handlowe niestandardowe

@ gruparw.pl @ reklama-wielkoformatowa.com @ 0048 508 628 001 biuro@gruparw.pl



Dane i analiza wynikéw

W 2024 roku rynek
reklamy w goére 0 9,1%,
reklama Out of Home
rosta szybciej niz rynek

PUBLICIS GROUPE

Rok 2024 byt okresem dynamicznego wzrostu polskiego rynku
reklamy. Gospodarka Polski rozwijata sie w tempie 2,9% w stosunku
do poprzedniego roku, a konsumpcja w gospodarstwach domowych
wzrosta o 3,1%. Imponujgcy rozwéj rynku reklamy, ktory osiggngt
wartosé blisko 13 miliardéw ztotych, przy wzroscie o 9,1%, powoduje
optymistyczne nastroje w branzy, mimo wyzwan gospodarczych.

Pierwszy kwartat 2024 roku w reklamie odzna-

czat sie najwiekszym wzrostem na poziomie 11%,
napedzanym przez inwestycje w wideo i internet.
Cho¢ tempo wzrostu spowolnito w kolejnych
kwartatach, utrzymato sie na wysokim poziomie,
co pokazuje, ze polski rynek reklamy pozostaje

w dobrej kondycji. Czynniki takie jak Mistrzo-

stwa Europy w pitce nozneji Igrzyska Olimpijskie
w Paryzu dodatkowo stymulowaty wzrost w letnich
miesigcach. Mimo geopolitycznych niepewnosci,
w tym trwajacej wojny w Ukrainie, rynek reklamy
w Polsce kontynuuje trend z poprzedniego roku,
wykazujac odpornosc i stabilnosc, co dobrze wrdzy
na przysztosc. Na 2025 rok analitycy Publicis Gro-
upe przewiduja dalszy wzrost rynku reklamy, ale
nieco nizszy niz w 2024 r., bo na poziomie 8,2%.

KANALY KOMUNIKACJI

W pierwszym kwartale 2024 Publicis Groupe przed-
stawito nowe podejscie do kategoryzacji mediow.
Po raz pierwszy pojawia sie kategoria 'wideo',

20 | www.oohlife.org

ktéra obejmuje zaréwno telewizje, jak i wideo
online. Ten podziat, stosowany dotychczas, stat

sie nieaktualny w dobie smart TV i ConnectedTV,
poniewaz granice pomiedzy tradycyjna telewizja,

a treSciami wideo online zacierajg sie. Nowa meto-
dologia Publicis Groupe, pozwala lepiej analizowaé
poszczegblne elementy rynku wideo i reagowac na
nadchodzace zmiany.

W 2024 r. wzrosty inwestycje reklamowe w wideo,
internet, radio, reklame zewnetrzna oraz kino.
Zmalaty natomiast naktady na prase. Najszybszy
dwucyfrowy wzrost odnotowano w przypadku re-
klamy kinowej - prawie 12,6%. Drugie pod wzgle-
dem szybkos$ci wzrostu byto wideo (10,9%), przy
czym dynamika przychoddw same;j tylko telewizji
wyniosta 5,9%, za$ wideo online - ponad 24,8%
w okresie od stycznia do grudnia 2024 r. Nieco
wolniej, ale wciaz szybciej od rynku, rosty przy-
chody z reklamy Out of Home - 0 9,7%. Z analizy
wolumenowej wynika, ze budzety wideo wzrosty
0683,2 mln zt, internetowe 0 326,4 mln zt, reklamy



wykres 1. Wartos¢ rynku reklamowego netto w latach 2014 - 2024

AN VAP AY A AN VAP A YA YA

2,0% 3,6% 2,9% 76% 32% -79% 18,0% 4,8% 6,5% 91%

A4

8 850,5
10671,9

2014 2015* 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

*Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online

Najwazniejsze zmiany w ujeciu mediow w 2024

SEM
DIGITAL SEARCH
Retail Search
INTERNET

Display
DIGITAL NON SEARCH

Content, others
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wykres 2. Zmiany wartosci
reklamy w klasach mediow,
2024 vs 2023

3 856,1

7056,2

4 959,9

4683,8

898,9
B 8809

m,

B ear9
214,7
| 190,7

152,4
170,5

102,4
124,7

2024 W 2023

wykres 3. Dynamika zmian w
klasach mediow, 2024 vs 2023

9,2%
10,9%
5,9%
2,0%
9,7%
12,6%
B -10.6%
v
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zewnetrznej 0 63,2 mln zt, kinowe 0 24 min zt,
aradiowe 0 18,1 mln zt. W prasie spadek inwestycji
wyniost 40,4 min zt.

Z analiz Publicis Groupe wynika, ze w 2024 .
najwiekszy udziat w rynku reklamy miato wideo.
Udziat ten wynidst 54,3% i przewyzszat ubiegto-
roczny o 0,9 p.p. Wartos¢ inwestycji reklamo-
wych przeznaczonych na wideo wyniosta

7 056,8 mln, co oznacza wzrost 0 10,9% rok do
roku. Wsréd segmentow wideo najwiekszy udziat
w przychodach ma niezmiennie telewizja linearna
(70,3%). Inwestycje reklamowe w to medium wzro-
sty w 2024 r. 0 5,9% rok do roku. Dynamika wzrostu
przychodéw w segmencie wideo online w 2024 r.
wyniosta ponad 24,8.

Z analiz Publicis Groupe wynika, ze w 2024 r.
wartos¢ inwestycji reklamowych w internecie

W nowym ujeciu, a zatem bez wideo online (nie
uwzgledniajac wydatkdw na ogtoszenia), wyniosta
3856 mld zt, co oznacza wzrost 0 9,2% rok do roku.
Udziat internetu w rynku reklamy w tym okresie
wynosit 29,7% (o 0,1 p.p. wiecej nizw 2023 .).

Z estymacji Publicis Groupe wynika, ze w 2024
roku przychody w segmencie digital search wzrosty
0 13,8% rok do roku. W 2024 r. reklama digital
non-search osiagneta 5,2% wzrostu, rok do roku.
Az 92% tego segmentu online stanowi reklama di-
splay, ktérej dynamike oszacowali$my na poziomie
4,8%.

Wedtug analitykéw Publicis Groupe w 2024 r. rynek
reklamy radiowej odnotowat wzrost na poziomie
2%, co oznaczato zwiekszenie wartosci o 18 mln

zt w poréwnaniu do roku wczesniejszego, przy
czym w drugim i trzecim kwartale 2024 roku tempo
wzrostu budzetéw przeznaczanych na reklame
radiowa zauwazalnie ostabto, a w czwartym
kwartale nastgpito dwuprocentowe zmniejszenie
inwestycji w poréwnaniu do roku poprzedniego.
Najwiekszy wzrost wolumenu budzetéw odnoto-
wali$my w przypadku lidera rynku radiowego, czyli
sektora handel - 0 30,6 mln zt (dynamika o 7,6%).



Z kolei sektor pozostate odnotowat najwiekszy wo-
lumenowy spadek budzetéw: o niemal 22,5 mln zt
(dynamika -21,3%, gtdwnie spadty wydatki funda-
cji, stowarzyszen i instytucji politycznych, reklam
spotecznych, a takze materiatow budowlanych).

W 2024 r. inwestycje reklamowe w reklame ze-
whnetrzna byty wyzsze 0 9,7% niz przed rokiem,
czyli 0 63,2 mln zt. W drugiej potowie 2024 roku
zaobserwowano spowolnienie w obszarze nos$ni-
kow tradycyjnych, jednak rynek Out of Home rosnie
dzieki ofercie Digital Out of Home. Z analiz OOHlife
Izby Gospodarczej oraz Publicis Groupe wynika,

ze udziat nosnikéw digitalowych w przychodach
reklamowych wzrdst z 24,7% w 2023 r. do 29,8%

w 2024 r. W 2024 r. potowa sektoréw zwiekszyta
budzety na reklame zewnetrzna. Najwiekszy wolu-
menowy wzrost inwestycji reklamowych analitycy
Publicis Groupe odnotowali w przypadku sektora
napoje i alkohole - o ponad 14,1 mln zt (dynamika
54,4%). Na drugim miejscu znalazta sie zywnos¢, ze
wzrostem o 7,3 min (dynamika 24,4%). Nastepnie

0 5 mln urosty inwestycje w higiene i pielegnacje,
a04,5mlnzt w podréze i turystyke, hotele i restau-
racje. Z kolei najwiekszy spadek wolumenu wydat-
kow dotyczyt sektora pozostate (mniej 0 19,8 min zt;
ze szczegdlnym spadkiem reklama spoteczna, ustu-
gi komunalne i fundacje, stowarzyszenia, instytucje
polityczne) oraz handlu (mniej 0 8,6 min zt).

Z szacunkdw Publicis Groupe wynika, ze przycho-
dy reklamowe netto w kinach wyniosty w 2024 .
blisko 214,7 mln zt, co stanowi 12,6% wzrostu rok
do roku. Pod wzgledem wolumenu wzrostu wyréz-
nit sie sektor telekomunikacyjny, ktory zwiekszyt
inwestycje w reklame kinowg o prawie 7,8 mln zt
(dyn. 106%). Natomiast najwiekszy spadek wolu-
menu budzetu na reklame w kinie zaliczyt sektor
finanse - reklamodawcy z tego sektora zmniejszyli
wydatki 0 4,5 mln zt (dyn. - 17,1%).

W 2024 r. inwestycje reklamowe w magazynach
spadty rok do roku o 10,6%, czyli o prawie 18,1
mln zt. Suma stron reklamowych w magazynach

wykres 2. Wideo: dynamika
przychodow reklamowych,
2024 vs 2023

5,9% 16,8% 25,4%

wykres 5. INnternet: wartosé
przychodow reklamowych,
2024 vs 2023

3529,7| 9,2% |[3856,1

5,2%

1895,1
1883,6

Digital search M Digital non-search
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skurczyta sie 0 12,4% (Zrédto: Kantar). Sektorem

o najwiekszym wolumenowym spadku jest sektor
handel (mniej 0 13,9 mln zt, dynamika -55%), ktory
w magazynach ograniczyt szczegdlnie komunika-
cje reklamowa sprzedazy wysytkowej. Najwiekszy
wzrost wydatkéw zauwazyé mozna w sektorze
odziez i dodatki. Firmy z tego sektora przeznaczyty
na reklame wiecej 0 2,8 mln zt (dynamika 11,7%).

Inwestycje na reklame w prasie codziennej w 2024 r.
spadty rok do roku 0 17,9%, to jest 0 22,3 mln zt.
Najwyzszy spadek nastapit w sektorze pozostate,
ktdry jest najwiekszym sektorem reklamujacym sie
w dziennikach, obejmuje m.in. ustugi dla biznesu,
reklame spoteczna, fundacje, partie politycz-

ne, nieruchomosci i edukacje oraz cieptownie,
elektrownie, inne. Sektor ten zmniejszyt swoje
inwestycje reklamowe w dziennikach o prawie 10,9
mln zt (dynamika -20,3%). Najwiekszy wolumeno-

wy wzrost odnotowalismy w przypadku budzetéw
reklamowych sektora telekomunikacja - 0 0,6 min
zt (dynamika 34,6%).

UDZIAt MEDIOW W PRZYCHODACH
Z REKLAMY

W konsekwencji zréznicowanej dynamiki zmian
poszczegblnych klas medidw, zmienia sie takze ich
udziat w rynku. Udziat wideo (TV, streaming vod
oraz pozostate wideo in stream) wzrdst z 53,4% do
54,3%, za$ udziat internetu (digital search i non-se-
arch) w mediamiksie minimalnie wzrdst 0 0,1 p.p.
do 29,7%. W przypadku reklamy zewnetrznej i ki-
nowej udziat takze wzrést o0 0,1 p.p. odpowiednio
do 5,5% i 1,7%. Natomiast po stabszym czwartym
kwartale spadt az 0 0,5 p.p. udziat reklamy radio-
wej z 7,4% do 6,9%. Spadek udziatu w rynku rekla-
mowym zaobserwowalismy ponadto w przypadku

wykres 6. Udziat klas mediow w rynku reklamowym, 2024 vs 2023

10%

1,4% N
1,6%

5,4%

29,6%
74%

53,4%

Ml Wideo

M Internet

M Radio M Out of Home
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1,7%

2024

5,5%

297%
69%

54,3%

Dzienniki

Kino Magazyny



prasy: udziat magazyndéw zmniejszyt sie z 1,4% do
1,2%, za$ dziennikdéw z 1,0% do 0,8%.

SEKTORY REKLAMOWE

W 2024 r. rynek reklamy w Polsce wzrést 0 9,1%
wobec 2023 r. Az pietnascie sektorow zwiekszyto
budzety reklamowe, a tylko jeden zredukowat.

Najwiekszy wzrost wolumenu wydatkéw wy-
generowat sektor handel - firmy z tego sektora
przeznaczyty na reklame o blisko 539 mln zt wiecej,
co stanowi 20,2% wiecej rok do roku. Duzy wptyw
na wzrosty w tym sektorze miato aktywnos¢ re-
klamodawcéw EURO 2024. Na drugiej pozycji pod
wzgledem wolumenu wzrostu wydatkéw znalazt
sie sektor zywnos¢, ktdry przeznaczyt na reklame
w analizowanym okresie o blisko 178 mln zt wiecej
niz w ubiegtym roku (dynamika 17,8%). Wsrdd
lideréw wydatkéw znajdziemy Ferrero, Danone

i Nestlé. Tu réwniez widaé wptyw Mistrzostw
Europy w Pitce Noznej, szczegdlnie w kategoriach
przetwordw miesnych oraz chrupkach i chipsach.

Jedyny spadek wolumenu inwestycji rekla-
mowych miat natomiast miejsce w sektorze
pozostate, producenci i instytucje z tego sektora
przeznaczyli na reklame mniej o ponad 161 mln zt
(dyn.-16,0%). Za ponad potowe tego spadku odpo-
wiadaja zmniejszone inwestycje w kategorii reklam
spotecznych.

PUBLICIS
GROUPE

wykres 7. ZMiany wartosci
reklamy w klasach mediow,
2024 vs 2023
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Oceny, opinie i prognhozy
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Opinie, podsumowania
i prognozy dla branzy OOH

Od blisko 30 lat OOHIlife Izba Gospodarcza dziata

na rzecz rozwoju i profesjonalizacji rynku reklamy
zewnetrznej w Polsce. W tym czasie rynek OOH
przeszedt ogromne zmiany - od tradycyjnych nosnikow
po dynamiczny rozwéj segmentu Digital Out of Home
(DOOH). W ciggu ostatniego roku branza staneta przed
nowymi wyzwaniami, ale jednoczesnie otworzyly sie
przed nig nowe mozliwosci, zwigzane m.in. zrosngcq
rolg danych, automatyzacjq i dalszq integracjg zinnymi
kanatami komunikacji marketingowej.

Poprosilismy lideréw firm cztonkowskich oraz ekspertow o podzielenie sie
swoimi spostrzezeniami na temat kondycji rynku reklamy zewnetrznej w 2024
roku oraz przewidywaniami na rok 2025. W swoich wypowiedziach wskazuja
na najwazniejsze trendy, kluczowe wyzwania oraz kierunki, ktére ich zdaniem
beda ksztattowad przysztosé branzy OOH w nadchodzacych latach.

26 | www.oohlife.org



Marcin Ciezki,
General Manager,
Clear Channel
Poland

Podsumowanie 2024

W 2024 roku rynek reklamy zewnetrznej przeszedt
istotne zmiany, wsréd ktdrych kluczowa role
odegrata dalsza digitalizacja oraz wykorzystanie
zaawansowanych technologii dotychczas zarezer-
wowanych dla innych mediéw. W Clear Channel
Poland digitalizacja jest strategicznym kierunkiem
realizowanym sukcesywnie juz od kilku lat. Dzieki
temu oferujemy klientom kompleksowe narzedzia
do realizacji kampanii - od planowania, przez
obstuge, po analize jej przebiegu i efektywnosci.
Pod koniec 2024 roku otrzymalismy nagrode Biuro
Reklamy OOH Roku w corocznym raporcie ,,Biura
Reklamy” realizowanym przez ,Media Marketing
Polska”. Ten tytut jest dla nas ogromnym wyréznie-
niem i potwierdzeniem obranego przez nas kierun-
ku oraz efektywnosci pracy catego zespotu.

Prognoza na 2025

W 2025 roku rynek OOH bedzie nadal dynamicznie
ewoluowat. Programmatic DOOH, po fali testowych
kampanii w 2024 roku, moze stac sie rynkowym
standardem. Mierzalno$¢ i dostep do danych po-
zostang kluczowe, a segment retail media bedzie
coraz czesciej integrowad rozwigzania OOH, taczac
je zdanymi zakupowymi i personalizacjg komuni-
katéw. Réwnolegle ro$nie znaczenie ekologicznych
rozwigzan - energooszczednych nosnikdw i odna-
wialnych zrédet energii. Coraz wieksza role odgry-
wac bedzie takze sztuczna inteligencja, wspierajac
np. automatyzacje, analize danych i dopasowy-
wanie tresci do kontekstu. W zwigzku ze sporym
rozdrobnieniem rynku OOH w Polsce, w przeciagu
najblizszych lat mozemy zaobserwowac pierwsze
oznaki jego konsolidacji.
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Michat
Ciundziewicki,
Prezes Jet Line

Podsumowanie 2024

Na naszych oczach dokonuje sie ogromna zmiana

w technologii. Bezsprzecznie najwiekszy wptyw na
rynek w 2024 roku miat dynamiczny rozwdj cyfrowej
reklamy zewnetrznej (DOOH). Stanowita ona blisko
29% rynku Out of Home, co oznacza wzrost o 4,4
punktu procentowego w poréwnaniu z rokiem 2023.
W przypadku Jet Line reklama cyfrowa odpowiadata
za 40% przychodow.

Proces sprzedazy automatyzuje sie, a coraz wieksza
role odgrywa w nim sztuczna inteligencja i algo-
rytmy optymalizujace. Dane o widowni - zbierane
przez sensory, aplikacje mobilne, operatoréw
komorkowych i firmy badawcze - s3 taczone i ana-
lizowane. Dzieki nim targetowanie kampanii jest
coraz bardziej precyzyjne, a wiedza o zasiegu DOOH
stale sie pogtebia.

Reklama zewnetrzna coraz czesciej taczy sie z kam-
paniami online. Rosnace zainteresowanie DOOH
wynika z elastycznosci i mozliwosci dynamiczne;j
zmiany tresci.

Prognoza na 2025

Najwiekszym wyzwaniem bedzie potrzeba inwestycji
w nowe technologie - ekrany o wysokiej rozdzielczo-
$ci, oprogramowanie do zarzadzania trescig, platfor-
my zakupowe z modutami Al oraz sensory gromadza-
ce dane zgodnie zRODO.

Réwnie wazna pozostaje estetyka przestrzeni publicz-
nej — miasta przeszty znaczacg metamorfoze, cho¢ na-
dal jest wiele do zrobienia. Dalsze wzrosty wydaja sie
nie tylko mozliwe, ale wrecz prawdopodobne. Jako
kanat komunikacji dazymy do wyjscia z syndromu 5%
udziatu w rynku mediowym, a cyfryzacja pozostaje
kluczowym czynnikiem rozwoju.
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tukasz Cyrwus,
Samsung
Electronics Polska

Podsumowanie 2024

W Samsung Electronics Polska w minionym roku
widzieliSmy wzmozone zainteresowanie ekranami
zewnetrznymi, co moze wskazywac na zmiane
standardu reklamy z analogowej na cyfrowa.
Nasze najwieksze projekty byty realizowane

w transporcie zbiorowym, a takze w przestrzeni
miejskiej i w galeriach handlowych - w miejscach,
gdzie tego typu rozwigzania zwiekszaja dynamicz-
nos¢ i atrakcyjno$é wizualna, a takze pozwalaja
na lepsze dopasowanie kontekstowe. Nasi klienci,
poszukujac najwyzszej jakosci sprzetu, coraz cze-
Sciej pytali rdbwniez o rozwigzania software’owe,
zwtaszcza o programmatic DOOH - pozwalajacy
na kupowanie powierzchni reklamowych w czasie
rzeczywistym z mozliwoscia targetowania i perso-
nalizacji tresci.

Prognoza na 2025

Moim zdaniem 2025 rok bedzie kolejnym rokiem
transformacji reklamy analogowej w kierunku
reklamy cyfrowe]j. Rozw6j DOOH moze by¢ oparty
o zupetnie nowe technologie, takie jak e-paper
oraz inne ekologiczne rozwigzania, ktére pozwola
na uporzadkowanie reklamy w przestrzeni
miejskiej i doprowadza do bardziej zrbwnowazo-
nego wykorzystania surowcéw i energii. Przekaz
cyfrowy bedzie zapewne oparty w coraz wiekszym
stopniu na interaktywnosci z uzytkownikiem,

a tworzenie dynamicznych kreacji w czasie
rzeczywistym bedzie wspierane przez sztuczna
inteligencje, ktdra dostosuje przekaz do zacho-
wan odbiorcéw i zmieniajacych sie warunkéw
zewnetrznych.



Aleksandra Derc,
Cztonkini Zarzgdu
Warexpo

Podsumowanie 2024

Warszawski rynek reklamy zewnetrznej przecho-
dzi dynamiczne zmiany, a miniony rok dostarczyt
zaréwno powodow do optymizmu, jak i nowych
wyzwan. Wzrost inwestycji, rozwéj technologii

i coraz wieksza rola danych w planowaniu kam-
panii to tylko niektdre z trenddw, ktére ksztattuja
stoteczne OOH.

Kluczowym wydarzeniem byt rozwdj sieci rekla-
mowej na wiatach przystankowych w Warszawie.
Dzieki umowie powierzenia z m.st. Warszawg
Warexpo modernizuje sie¢ wiat przystankowych

i stawia nowe. We wszystkich dzielnicach miasta
pojawito sie 1200 nowych powierzchni reklamo-
wych CLP. Fakt, ze reklama i informacja miejska
trafita rowniez w nowe lokalizacje, m.in. w huby
przesiadkowe, znaczaco zwiekszyt potencjat rekla-
mowy miasta.

Prognoza na 2025

Rynek reklamy zewnetrznej bedzie kontynuowat
swoj trend wzrostowy. OOH ma niewatpliwg szanse
jeszcze bardziej umocnié swojg pozycje w torcie
reklamowym. Zaréwno analogowe, jak i digitalowe
nosniki dajg obecnie ogrom mozliwosci w prowa-
dzeniu kampanii, dziataniach retargetingowych

i informacyjnych. Coraz wieksza role odgrywaja
rowniez technologie oparte na danych demogra-
ficznych i lokalizacyjnych, umozliwiajace precy-
zyjne targetowanie. Dodatkowo rosnie znaczenie
ekologicznych rozwigzan, np. noénikéw zasilanych
energig stoneczng czy zielonej infrastruktury. Do-
brze wymyslone, dywersyfikowane pod wzgledem
nosnikow i efektywnie lokalizowane kampanie
maja szanse zdoby¢ uwage i serca konsumentow.

Lech Kaczon,
byty Prezes
OOHIlife Izby
Gospodarczej

Podsumowanie 2024

Rok 2024 byt dla polskiej branzy OOH dobry i pozy-
tywny. Wzrost sprzedazy o0 9,7% r/r to wynik lepszy
niz dla catego rynku reklamowego. Zwiekszyt sie
udziat OOH w torcie reklamowym. Na szczegdlna
uwage zastuguje dynamiczny rozwdj Digital OOH,
ktéry staje sie gtdwnym czynnikiem napedzajacym
wzrost. Potrzebna jest jednak lepsza i kreatywna
integracja z noénikami tradycyjnymi, ktére wciaz
generuja wiekszo$¢ przychoddw. Kluczowe beda
dane o skuteczno$ci kampanii - wcigz trudne

do uzyskania, cho¢ prowadzone s3 juz badania
mierzace zasieg i kontakty z reklama OOH i Digital
OOH. Wazne dla branzy byto opracowanie wiosna
2024 roku przez Grupe Roboczg Digital OOH przy
IAB Polska Stownika Digital Out of Home jako ele-
mentu standaryzacji.

Prognoza na 2025

Mimo orzeczenia Trybunatu Konstytucyjnego ws.
niekonstytucyjnych przepiséw Ustawy Krajobrazo-
wej, parlament nie podjat prac legislacyjnych, co
szkodzi rozwojowi OOH w nowoczesnych miastach.
W 2025 roku branza powinna aktywnie zaanga-
zowac sie w proces zmian. Réwnocze$nie OOH
coraz mocniej wpisuje sie w cele zrbwnowazonego
rozwoju - realizujgc idee smart city, gospodarki
obiegu zamknietego, niskoemisyjnych rozwiazan

i zielonej infrastruktury. Te dziatania, wraz z roz-
wojem sieci nowoczesnych noénikow i atrakcyjna
oferta, pozwalaja oczekiwac dalszego wzrostu
udziatéw reklamy OOH w rynku mediow.
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Tomasz
Muraszko,
Dyrektor
ds. strategii
oferty AMS

Podsumowanie 2024

Rok 2024 przynidst istotne zmiany i nowe moz-
liwosci na rynku reklamy Out of Home. Dzieki
cyfryzacji, integracji z innymi mediami i rosnacej
roli danych, OOH rozwija sie dynamicznie i staje sie
coraz bardziej efektywnym medium.

Jednym z przetomowych wydarzen byto wtgczenie
OOH do jednozrédtowego badania Mediapanel, co
umozliwia po raz pierwszy realny pomiar zasiegu
nosnikéw zewnetrznych - klasycznych, jak i cy-
frowych. Pierwsze wyniki potwierdzity potencjat
medium, a kluczowym wyzwaniem na kolejne lata
bedzie standaryzacja pomiaréw. Réwnolegle dy-
namicznie ro$nie znaczenie segmentu Retail Media
- szczegblnie w galeriach handlowych z dostepem
do 35 aglomeracji, ktdre sg kluczowym punktem
kontaktu z konsumentem.

Prognoza na 2025

OOH czeka dalsza cyfryzacja, automatyzacja
zakupu powierzchni i rozwdj programmatic DOOH.
Jako AMS zrealizowali$my 62 takie kampanie, a in-
tegracja z globalnymi platformami to nowe mozli-
wosci optymalizacji emisji w czasie rzeczywistym.
Wtasnie rozszerzyli$my oferte o cyfrowe ekrany na
przystankach.

Reklama Out of Home nie jest juz medium offline -
dzi$ to rownoprawna digitalowa hybryda reklamy
on- i offline. Przed nami czas edukacji rynku i po-
gtebiania wiedzy o jej mozliwosciach. Branza jest
gotowa na dalszy wzrost i wykorzystanie petnego
potencjatu cyfrowego.
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Pawet Ortowski,
Prezes Synergic
Media

Podsumowanie 2024

Rok 2024 byt dla rynku reklamy zewnetrznej okre-
sem dynamicznych zmian i znaczacego rozwoju.
Kluczowym czynnikiem wptywajacym na wyniki
branzy byta intensywna cyfryzacja. Postepowaty
prace nad badaniami outdooru w ramach Me-
diapanelu Gemiusa, a wiele firm przeprowadzito
wtasne analizy. Wykorzystanie danych pozwolito
na doktadniejsze targetowanie odbiorcow, a rozwdj
DOOH umozliwit emisje tresci w czasie rzeczy-
wistym z wykorzystaniem réznych triggeréw. To
zwiekszyto mierzalnosé i efektywnosé reklamy,
przyciagajac nowych klientéw.

Dygitalizacja to stowo klucz dla 2024 roku. Rozwdj
sieci DOOH nie tylko utrzymat swoja dynamike, ale
takze umocnit swojg pozycje. Firmy coraz cze-

Sciej traktuja OOH jako integralng czes¢ strategii
marketingowej. Proces porzadkowania przestrzeni
miejskich i modernizacja infrastruktury reklamowej
wptynety na postrzeganie jej jako bardziej prestizo-
wej i estetyczne;j.

Prognoza na 2025

2025 przyniesie czas intensywnych inwestycji. Klu-
czowe trendy to automatyzacja i sprzedaz progra-
matyczna, zaawansowana personalizacja wykorzy-
stujaca Al oraz ekologiczne technologie i materiaty
przyjazne srodowisku.

Wyzwaniem bedzie rozwdéj standardéw badan
efektywnosci Digital OOH, co pozwoli na precyzyj-
niejsza ocene kampanii. Istotne beda takze uchwaty
krajobrazowe oraz dynamiczny rozwdj Digital OOH
w sieciach handlu detalicznego. Cyfryzacja to juz
konieczno$¢ a tradycyjne nosniki nadal skutecznie
uzupetniaja formaty cyfrowe.



Krzysztof Wilgus,
Prezes Zarzgdu
Business
Consulting

Podsumowanie 2024

Agencja Aktywnego Out of Home Media Miejskie,
czesé Business Consulting, od ponad 36 lat wsp6t-
tworzy polska reklame zewnetrzng - szczegblnie

w obszarze city transit na autobusach i tramwajach.
W 2024 roku zrealizowali$my wiele kampanii ogdl-
nopolskich i lokalnych, docierajac do mieszkafncow
duzych i mniejszych miast, co potwierdza atrak-
cyjnosé pojazddw jako nosnika. Duzym atutem
pozostaje emisja spotow reklamowych na tysigcach
monitoréw LCD w transporcie, placéwkach medycz-
nych, na lotniskach i ekranach paczkomatoéw.
Zrealizowali$my rowniez kampanie programatycz-
ne - m.in. dla marki Amazon - oraz akcje ambiento-
we, jak event z ,,londyriskim autobusem” i aroma-
-marketingiem dla Lenora. Takie formy pozwalaja
na unikalny kontakt z marka i silng obecnos¢

w mediach spoteczno$ciowych.

Prognoza na 2025

Spodziewamy sie dalszego taczenia OOH i DOOH,
co zapewni spdjnosc przekazu w réznych kanatach.
Przewidujemy wzrost znaczenia duzych formatéw
na pojazdach komunikacji miejskiej oraz szersze
wykorzystanie kodéw QR - szczegblnie w potacze-
niu z dynamicznymi, interaktywnymi tresciami.
Kampanie beda planowane z wiekszym wyprzedze-
niem, a marki chetniej siegna po niestandardowe
formy - na tradycyjnych nosnikach i w systemach
programatycznych.

Kluczowe pozostang elastycznosc, sprawnosé
dziatania i kompleksowa obstuga - od projektu we
wiasnym studiu, przez druk i logistyke, po realizacje
w catej Polsce. To wtasnie te atuty wcigz wyrdzniajg
BC Media Miejskie na rynku OOH.

Bartosz Zeidler,
Dyrektor City
Marketingu,
Grupa MTP

Podsumowanie 2024

Rok 2024 przynidst istotne zmiany na rynku
reklamy zewnetrznej, szczegblnie w obszarze
regulacji dotyczacych funkcjonowania no$nikow
reklamowych w przestrzeni miejskiej. Wprowadzo-
ne zasady nie zawsze byty optymalne - rozsadny
kompromis sprawitby, ze reklama zewnetrzna
stataby sie bardziej estetyczna, mniej inwazyjna,

a tym samym jeszcze bardziej efektywna.

Na tle stopniowej stabilizacji po pandemii i wojnie
w Ukrainie, popyt na reklame wzmocnity duze
wydarzenia - m.in. dwie kampanie wyborcze

i Mistrzostwa Europy w pitce noznej. Pogtoski

0 ,$mierci” reklamy w przestrzeni publicznej oka-
zaty sie mocno przesadzone. Tradycyjne potacze-
nie kampanii w telewizji i OOH nadal $wietnie sie
sprawdza, co potwierdza skuteczno$¢ tego kanatu.

Prognoza na 2025

Najwiekszym wyzwaniem w nadchodzacym roku
bedzie utrzymanie wzrostow i dalsza adaptacja
do warunkéw prawnych na poziomie krajowym

i lokalnym - w szczegdlnosci w kontekscie ustaw
krajobrazowych i uchwat reklamowych. Rozwdj
Digital Out of Home pozostaje kluczowym kierun-
kiem dla branzy. Swietym Graalem wciaz pozosta-
je wspolna waluta branzy, czyli jednolity standard
pomiaru efektywnosci kampanii reklamowych.
Przyszte wyniki rynku beda zalezaty w duzej
mierze od koniunktury, sytuacji geopolitycznej

i polityki reklamowej gtéwnych reklamodawcéw.
Zaburzenia w globalnej gospodarce moga sktaniac
firmy do cie¢ budzetéw marketingowych, szcze-
gélnie na rynkach podwyzszonego ryzyka.
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Technologie, innowacje
i przysztos¢ OOH
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Co6z tam, panie,
w technologii?
Wrazenia z tegorocznych
targow ISE w Barcelonie

MACIEJ PODGORNY

Na tegoroczne targi ISE (Integrated Systems Europe)
wybratem sig po pigcioletniej przerwie. Ostatni raz
odwiedzitem to wydarzenie, gdy odbywato sig jeszcze
w Amsterdamie - czyli, wedtug statych bywalcow,

w innej epoce. Do Barcelony leciatem wigc z duzymi
oczekiwaniami, liczqc na spotkanie z technologiczng £
rewolucjq i przezycie prawdziwego szoku. W kohcu -
piec lat to w Swiecie technologii — jesli nie caty wiek, :
to przynajmniej jedno pokolenie. Jednak, jak to czesto e
bywa, poczgtkowy entuzjazm po kilku godzinach
i 10 000 krokach ustgpit miejsca umiarkowanemu
optymizmowi, by nie powiedzie¢ - rozczarowaniu.
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Cyfrowa rewolucja w OOH - szanse
i wyzwania

Na pierwszy, a nawet drugi rzut oka, rewolucji nie
widad. Oczywiscie biate jest bielsze, czarne - czar-
niejsze, symboliczne NIT-y urosty z 6000 do 12000
tysiecy, a pixel pitche podaje sie nie w milimetrach,
tylko jego dziesiatych czesciach, niemniej nadal
trudno oprzed sie wrazeniu, ze z punktu widzenia
uzytecznosci dla odbiorcy, widza i laika, rozwdj
technologii ekrandw LED (szczegdlnie w outdo-
orze) zbliza sie do swojej granicy.

Na szczescie sie nie poddatem. Moje przedwcze-
$nie ostudzone nadzieje wraz z kolejnymi tysiaca-
mi krokdw, przemierzaniem kolejnych hal, rozmo-
wami z producentami i prezentacjami na stoiskach
(a w stosunku do tego, co pamietatem z Amsterda-
mu targi ISE rozrosty sie do gigantycznych rozmia-
réw), stopniowo odzywaty. Bo chociaz rewolucji
nie wida¢ ,,na zewnatrz”, to zaréwno producenci

z Delty Pertowej Rzeki, jak i ci z koreariskich Czeboli
walcza i wykorzystuja swoje innowacyjne zasoby,
by rewolucje przeprowadzac¢ w hardware’owym
backendzie. Miniaturyzacja, mniejsza waga, ela-
stycznosc rozwigzan i setki (jesli nie tysigce) paten-
téw i rozwigzan ukierunkowanych na zmniejszenie
zuzycia energii elektrycznej. W dobie szalejacych
cen pradu i liczenia sladu weglowego wydaje sie to
byc jedyna stuszna droga.

Patrzac na targi z lotu ptaka, czyli dostownie z wy-
sokich , ktadek” taczacych poszczegdlne hale tatwo
tez zauwazy¢, ze producenci przez te 5 lat zdecy-
dowanie przesuneli akcent z rozwigzan outdo-
orowych na te przeznaczone do indooru i retailu.
Chociaz sami producenci w rozmowach przyznaja,
ze stoja na swoistym rozdrozu - bo chociaz ekrany

i rozwigzania do indooru s3 ,,sexy” i dajg wielkie
pole do rozwoju samych produktéw, jak i ich gamy,
to produkowane i sprzedawane ,metry” ciagle sa
w outdoorze.
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Cyfrowy papier jako nowy kierunek
digitalizaciji

Z rzeczy juz nie catkiem nowych, ale tych, ktére
dzieki rozwojowi w ostatnich 2 latach prezento-
wane s3 jako sensowne rozwigzania komercyjne,

z najwiekszym zaciekawieniem przygladatem sie
na targach (a jako Jet Line bedziemy je uwaznie
obserwowac) czym jest cyfrowy papier prezentowa-
ny pod nazwa E-Paper lub Digital-Paper. Techno-
logia znana z popularnych czytnikéw Jeffa Bezosa
pozwala wyswietlac juz na stosunkowo duzych for-
matach (w komercyjnej sprzedazy sa juz 32 cale, na
targach widziatem znakomicie dziatajace prototypy
w rozmiarze 75 cali) wysokiej jakosci obraz przy
minimalnym zuzyciu zasilania. Poniewaz energia
elektryczna potrzebna jest tylko podczas procesu
zmiany wyswietlanych tresci, niewielkie wbudowa-
ne baterie sg w stanie obstuzy¢ nawet do kilkuset
takich cykli. Czas pokaze, czy ta technologia rozwi-
nie sie (oraz stanie sie tansza) na tyle, zeby w proce-
sie digitalizacji klasycznych, papierowych no$nikow
reklamy zewnetrznej zastapi¢ LED czy LCD. W moim
subiektywnym odczuciu to znakomita Sciezka i juz
dzi$ w niektorych sytuacjach (warunki montazowe,
brak zasilania, niewielkie formaty) moze by¢ wyko-
rzystywana przy projektowaniu i realizacji instalacji
Digital Signage i Digital Out of Home.

W czwartkowy wieczér wracatem wiec do Krainy
Uchwat Krajobrazowych - jesli nawet nie z gtowa
rozsadzana tysigcami inspiracji - to z poczuciem
umiarkowanego optymizmu i przekonaniem, ze har-
dware w DS i DOOH ma sie jednak catkiem niezle.

Maciej Podgoérny

Chief Digital Officer w Jet Line.
Cyfryzuje, wdraza i optymalizuje.
Jesli czegos o nowych
technologiach nie wie, to znaczy,
e jeszcze tego nie wymyslono.
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Przelomowy rok dia
badan reklamy
Out of Home w Polsce

WALDEMAR KRUK

Rok 2024 okazat si¢ przetomowy dla branzy OOH w obszarze badanh.
Po wielomiesigcznych rozmowach i konsultacjach wewngqtrz branzy
pomiar reklamy Out of Home zostat wigczony do ogélnopolskiego
badania Mediapanel. Dzigki szerokiemu porozumieniu branzowemu
i otwartej formule uczestnictwa udato si¢ wypracowaé konsensus
metodologiczny i stworzyé ,mase krytyczng” do finansowania
projektu. Firmy dostrzegty, ze jedynie dziatajgc razem, mogq
znaczgco wzmochié pozycje reklamy OOH na rynku.

SPOURL XA WIGORLE
1160 QCEAMI

i 2210 - 21 V11 2024

N W
e
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Wtaczenie pomiaru reklamy zewnetrznej do
badania jest wspdlng inicjatywa reprezen-
tantéw rynku Out of Home oraz instytutu ba-
dawczego Gemius. Projekt realizowany jest
we wspotpracy z OOHlife Izbg Gospodarcza
(dawniej IGRZ). Uzytkownicy Mediapanelu
uzyskali mozliwos¢ wiarygodnego szaco-
wania zasiegu reklamy Out of Home, dzieki
danym pochodzacym z pasywnego pomiaru
jednozrédtowej proby badawczej Gemius.
To pierwsze Zrédto danych o ogladalnosci
reklamy zewnetrznej w Polsce, uwzgledniaja-
ce perspektywe cross-mediowa.

Zdjecie: AMS

Badanie odpowiada na kluczowe postulaty bran-

zy outdoorowej i agencji reklamowych, takie jak:

« Stworzenie perspektywy tatwych i bezposred-
nich poréwnan crossmediowych rzeczywiste-
go potencjatu OOH z TV, radiem i internetem.

- Wprowadzenie ciaggtych, ogdlnopolskich
pomiaréw obejmujacych zaréwno nosniki
klasyczne, jak i digitalowe (outdoorowe i indo-
orowe).

« Dostarczenie szczegdtowej demografii badane;j
widowni dla populacji Polski w wieku od 7 do
75 lat.

Pierwsze wyniki badan

W lutym 2024 roku Zesp6t Metodologiczny po-
wotany przez OOHlife opracowat plan dziatan.
Priorytetem byto obliczenie zasiegu pokazujacego
potencjat catego badanego inventory oraz po-
szczegblnych firm outdoorowych uczestniczacych
w badaniu, takich jak AMS, Clear Channel Poland,
Jet Line, Synergic i Warexpo. Juz po 8 miesigcach,
w pazdzierniku 2024 roku, Gemius zaprezentowat
pierwsze wyniki badan, pokazujace taczny poten-
cjat zasiegowy OOH dla populacji Polakéw w wieku
7-75 lat, w podziale na outdoor tradycyjny i cyfro-
wy. Dane te otworzyty przed branza i reklamodaw-
cami zupetnie nowy model planowania kampanii
OOH i DOOH, uwzgledniajacy przede wszystkim
kontekst cross-mediowy, ale takze pokazujacy
rzeczywistg site OOH w budowaniu widowni.

Zatozenia metodologiczne badania, formuta
pracy nad projektem i pierwsze wyniki zosta-
ty przedstawione w listopadzie 2024 roku na
najwazniejszych wydarzeniach branzy OOH:
Europejskim Kongresie World Out of Home
Organization (WOO) oraz na konferencji Data-
-Driven Digital OOH.
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Pomiar audytorium reklamy
zewnetrznej

99,97% 98,05% 90,81% 89,62%

TV Radio Internet Outdoor

Panel dyskusyjny z przedstawicielami firm Digital Out of Home,
agencji mediowych i firm badawczych na konferencji Data-
Driven Digital OOH).

Codalej?

Obecno$d reklamy zewnetrznej w badaniu Media-
panel oznacza mozliwo$¢ sprawdzenia i poréw-
nania zasiegu medidw i otwiera marketerom
nowe $ciezki dla wyboru efektywnych strategii
komunikacyjnych. To dopiero poczatek. Kolejne
etapy projektu beda koncentrowac sie na dalszym
doprecyzowaniu pomiardw, standaryzacji kontak-
téw widowni i mozliwosci liczenia parametrow
mediowych konkretnych kampanii outdoorowych.

Projekt ma charakter otwarty - w kazdej
chwili kolejne firmy moga wtaczy¢ swoje no-
$niki reklamy zewnetrznej do badania. Za ko-
ordynacje odpowiada ZespéSt Metodologiczny
OOHlife Izby Gospodarczej - nowa odstona
Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrzne;j.

E Chcesz dotaczy¢
Twr- - zapraszamy do kontaktu

https://oohlife.org/dolacz-do-nas/

Zrédto: Mediapanel, pomiar audytorium reklamy zewnetrznej
prowadzone przez GEMIUS, 1-31.10.2024 (ALL 7-75).
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Waldemar Kruk

Koordynator Zespotu
Metodologicznego OOHlife, Head
of Business Intelligence w AMS.

W mediach od 30 lat. Wspéttwérca
standardéw badan widowni prasy,
radia i reklamy zewnetrznej.
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Beyond the Dednacy

Jak Cie widzgq, tak Cie kupujd!

Seria outdoorowych wyswietlaczy Samsung OHDX to jasno$¢ na poziomie nawet 4000 nitow,
mozliwo$¢ zdalnego zarzadzania trescig dzieki chmurowej technologii Samsung VXT oraz odpornos$¢
na wode, pyt i uszkodzenia fizyczne potwierdzona certyfikatem IP56*.

@ Jasnosé szczytowa do 4000 nitéw zapewnia wyrazne i zywe Dowiedz SiQ WiQCEj
tresci wizualne o kazdej porze dnia i nocy. i sprze dawa J WiQ ce J 1
. . . s . . F .
) Skuteczne rozwigzania chtodzenia wyswietlacza
é:@j utrzymuijq stabilng i niezawodng wyddjno$é w trudnych g gy
b\\</ warunkach zewnetrznych. A
at
IP56 Wys’wietlgcze z serii OHDX z certyfikatem IP56 sq odporne p— "
Rating na wode i pyt, a takze na uszkodzenia fizyczne. [ | y
—

*|P56 (Ingress Protection Rating): klasa ochronny zapewnianej przez obudowe (IEC 60529).
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Nowa era reklamy outdoorowej
- innowacyjne technologie
i Zrownowazone rozwigzania

BARBARA KACZMAREK, MARCIN GUTKIEWICZ

Rynek reklamy DOOH (Digital Out of Home) przechodzi intensywnq
transformacje, napedzang innowacyjnymi technologiami
wyswietlania tresci. Zmiany te odpowiadajg na rosngce
oczekiwania konsumentow i firm, poszukujgcych skuteczniejszych
i bardziej angazujgcych sposobow dotarcia do odbiorcow

w przestrzeni publicznej. Wsréd gtéwnych trendow, ksztattujgcych
przysztos¢ DOOH, zauwazamy rozwoj wyswietlaczy o wysokiej
rozdzielczosci, zintegrowanych z nowoczesnymi systemami
zarzgdzania tresciq oraz wykorzystanie energooszczednych
rozwigzan, ktére sq bardziej przyjazne dla Srodowiska.

Duze marki chca nie tylko dotrze¢ do klienta, ale
réwniez go zaskoczyC. Przyktadem takich dziatari sg
viralowe kampanie w social mediach wykorzystujace
potaczenie DOOH z CGI (Computer-Generated Ima-
ge,) oraz AR (Augmented Reality). Branza modowa

i kosmetyczna przoduja w tej dziedzinie - lewitujace
buty, gigantyczne torebki na ulicach czy maskary
wielkosci trzech pieter to tylko kilka przyktad6w.
Takie akcje promocyjne sa mozliwe dzieki wielko-
formatowym ekranom LED outdoor, ktére wspieraja
tresci 3D.

Innym waznym trendem jest podazanie w kierunku
produktdw, ktdre tacza trwatoscé z niskim zuzyciem
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energii. Bardzo obiecujaca technologia w tym
zakresie jest E-paper.

E-Paper — nowa jakos¢ w outdoorowej
reklamie

Color E-Paper to nowoczesne rozwigzanie, ktore

z powodzeniem moze zastagpic tradycyjne plakaty

i oznakowania drukowane na papierze. Dzieki
wykorzystaniu technologii e-papieru, wyswietlacze
imituja tradycyjne formaty, eliminujac koniecznos¢
montazu i demontazu przy zmianie komunikatu,

a takze zwiekszajg dynamiczno$¢ prezentowanych
informacji czy reklam. Ponadto ekrany wyma-



gaja energii tylko podczas aktualizacji tresci, co
sprawia, ze ich eksploatacja jest bardzo efektywna
energetycznie.

Na rynku dostepne sg modele o przekatnej 32",
wazgace zaledwie 2,4 kg i majace smukta konstruk-
cje o grubosci 17,9 mm. Dzieki tym wtasciwosciom
montaz urzadzenia jest prosty i wygodny - mozna
go zamocowac na $cianach bez potrzeby uzywania
ciezkiego sprzetu, ale takze na blatach czy stoja-
kach podtogowych. Kolejnym istotnym atutem jest
wymienny akumulator, ktéry eliminuje koniecz-
nosc¢ statego podtaczenia do zasilania, zapewniajac
mobilnosc¢ i elastyczno$é w uzytkowaniu. Lekkos¢

oraz brak szklanych elementéw sprawiaja, ze
E-paper moze by¢ z powodzeniem montowany

w windach. Wyswietlacze tego typu doskonale
sprawdza sie w eksponowanych lokalizacjach np.
w galeriach handlowych, na wystawach czy restau-
racjach, gdzie mamy do czynienia z duzym ruchem,
a nie mozemy podtaczy¢ ekranu do zrédta pradu.
W przysztosci, takie wyswietlacze w formie outdoor
moga znalez¢ swoje zastosowanie w wiatach przy-
stankowych - do prezentacji rozktadu jazdy.

Nowoscig zaprezentowang na targach ISE w Bar-
celonie jest ekran E-Paper o przekatnej 75”. To
pierwszy tego typu produkt DOOH, ktéry taczy
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zaawansowana technologie e-papieru z wielkofor-
matowym wyswietlaczem przeznaczonym do pracy
w ekstremalnych warunkach. Dzieki rozdzielczosci
5K (5120 x 2880 px) urzadzenie oferuje wyjatkowa
ostros¢ obrazu, co sprawia, ze idealnie nadaje sie
do zastosowan reklamowych oraz informacyjnych
w miejscach o duzym natezeniu ruchu, takich jak
centra handlowe, lotniska czy stacje kolejowe.

E-paper stanowi przetomowe rozwigzanie w zakresie
wizualizacji tresci w przestrzeni publicznej, poniewaz
jest w stanie zastapic¢ drukowang forme plakatu.
Nieoceniong przewaga ekranu jest mozliwos¢ zmia-
ny wyswietlanego obrazu i dostosowanie tresci do
biezacych potrzeb. Inny kluczowy atut takiego wy-
$wietlacza to jego odporno$¢ na zmienne warunki at-
mosferyczne. E-Paper 75" dziata w szerokim zakresie
temperatur, od -15°C do 65°C, co zapewnia jego nie-
zawodnos$¢ w rdéznych czesdciach $wiata, niezaleznie
od klimatu i warunkéw pogodowych. Prototypowy
ekran zostat wyposazony we wbudowane przednie
$wiatto, ktdre zapewnia wysoka jako$¢ obrazu nawet
po zmroku, zwiekszajgc widoczno$é w nocy oraz

w warunkach stabego o$wietlenia.

Mobilne zarzqdzanie tresciq i zdalne
monitorowanie

Uzytkownicy moga tatwo tworzy¢ i edytowac tresci
dzieki dedykowanej aplikacji mobilnej, co zapew-
nia petna kontrole nad komunikatami w czasie
rzeczywistym. Nowoczesne rozwigzania umozli-
wiaja zdalne monitorowanie oraz scentralizowane
zarzadzanie trescig na wyswietlaczach, co jest
szczeg6lnie przydatne w przypadku rozbudowanych
sieci urzadzen. Dzieki tym funkcjom, ekrany E-Paper
stajq sie jeszcze bardziej wszechstronne i efektywne
w zastosowaniach reklamowych i informacyjnych.

Korzysci dla branzy reklamowej
Nowoczesne wyswietlacze E-Paper stanowig krok

ku przysztosci w branzy reklamy zewnetrznej. Dzieki
oszatamiajacej jakoSci obrazu, energooszczednosci
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Zdjecie: Samsung

oraz odpornosci na trudne warunki atmosferyczne,
zyskujg one coraz wiekszg popularnosé wérdd firm
zajmujacych sie marketingiem i reklama outdo-
orowa. Co wiecej, ich efektywnos¢ energetyczna

i mobilnos¢ sprawiaja, ze s one rozwigzaniem
zgodnym z nowoczesnymi trendami zréwnowazone-
£0 rozwoju, co ma ogromne znaczenie w kontekscie
rosnacego nacisku na odpowiedzialno$¢ branzy.
Warto podkresli¢, ze rozwdj technologii e-papieru

w kontekscie reklamy zewnetrznej to tylko poczatek.
Wraz z rosngcym zapotrzebowaniem na dynamicz-
ne i elastyczne nosniki reklamowe w przestrzeni
publicznej, technologia ta ma potencjat do dalszego



Welcame to the
new sound.

SEE More >

rozwoju, przeksztatcajac sposéb, w jaki komunikujemy
sie z konsumentami w przestrzeni miejskie;.

Integracija technologii dla lepszego funk-
cjonowania miast

Ekrany outdoor digital signage beda miaty coraz wiek-
sze znaczenie w tworzeniu inteligentnych miast przy-
sztosci. Kluczowa role bedzie petnita integracja tych
no$nikéw z technologia Internetu Rzeczy. Smart City to
jeden z najbardziej znanych przyktadéw wykorzystania
loT do usprawnienia zycia miejskiego. Technologie in-
formatyczne i komunikacyjne pozwalaja na monitoro-
wanie i moderowanie funkcjonowania miasta w czasie
rzeczywistym, a takze umozliwiaja przewidywanie
ryzyk. Przyktadem sg systemy regulujace ruch uliczny,
ktére dostosowuja zmiane Swiatet do natezenia ruchu,
zmniejszajac korki i skracajac czas podrézy.

Rozwigzania wizualne w tkance miejskiej, takie jak
ekrany informacyjne, ale réwniez reklamowe moga
stuzy¢ do przekazywania komunikatéw o zagrozeniach
lub wypadkach. Integracja systemu monitoringu ko-
munikacji miejskiej z wyswietlaczami informujacymi

o przyjazdach autobusdw i tramwajow oraz aktualnej
jakosci powietrza pozwala podréznym wybrac opty-
malna trase i ograniczyc stres zwigzany z opdznieniami
transportu. Gtéwnym celem integracji réznorodnych
technologii jest podniesienie jakosci zycia miesz-
kancow oraz zrbwnowazony rozwdj miast - ekrany
zewnetrzne sg waznym narzedziem w tym procesie.

Barbara Kaczmarek

Senior Marketing Specialist
CEE Display Samsung
Electronics

Product Manager LCD
Smart Signage, HTV
CEE Display Samsung
Electronics
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Billboard wiasnie zmagdrzat.
Jak Al zmieni mozliwosci

w reklamie OOH?

JACEK KAROLAK

Wyobrazacie sobie kampanie sklepu online w wyszukiwarce,

w ktorej niezaleznie od wpisanego hasta kazdy zobaczy ten sam
tekst reklamowy? Delikatnie méwigc, nie wykorzystuje to petni
mozliwosci, jakie daje digital, prawda? Czas pomysleé w podobny
sposob o reklamie zewnetrznej — przeciez kazdy nosnik to inny
kontekst miejsca, czasu i potrzeb ludzi, ktorzy o danej porze
znajdujq sie obok. Dzigki sztucznej inteligencji (z ang. Al) kampanie
OOH/ DOOH bedg w stanie wykorzystaé szerzej swoje mozliwosci.

Al na etapie planowania kampanii

Dobér i weryfikacja nosnikéw sposrod tysiecy
dostepnych lokalizacji to zmudny, manualny proces.
Majac jednak wiele baz danych (POI, ruch uliczny,
przemieszczanie sie grup behawioralnych, zdjecia)
mozemy z pomoca Al potaczy¢ catosc i kazdy z no$ni-
kow opisa¢ dowolng liczbg zmiennych. Al sama znaj-
dzie np. nosniki, ktdre ,tapig” studentéw w czwartek
wieczorem w pogodne dni albo przygotuje liste
ekrandw po tej samej stronie ulicy co najblizszy sklep
klienta, widocznych z poziomu samochodu.

Idac dalej - gdy z pomoca sztucznej inteligencji
mamy doktadnie opisany kazdy no$nik, bedziemy
w stanie powierzy¢ systemowi wspieranemu Al za-
planowanie i realizacje catej kampanii OOH/DOOH.
System na bazie informacji do kogo i w jakim
kontekscie docieraé dobierze nam ktéry przekaz,
w ktérym miejscu i w jakich momentach ma sie
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pojawié. Nie bedziemy musieli zastanawiac sie przy
kazdym nosniku z listy, czy nasi odbiorcy beda tam
raczej w stoneczne weekendy, czy rano w drodze
do pracy i co im wtedy wyswietli¢ z oferty klienta.
Kluczem bedzie tu oczywiscie bardzo doktadny
brief, na bazie ktérego, Al bedzie w stanie opra-
cowac dopasowany do odbiorcéw i celu schemat
dziatania. W tym akurat widze najwieksze ryzyko
zniechecenia sie do takich automatyzacji - mato
precyzyjne opisanie zadania dla sztucznej inteli-
gencji daje z reguty mato odkrywcze propozycje,

a mato konkretne briefy to nie od dzi$ ogromny
problem w dobrym planowaniu komunikacji.
Samo targetowanie kampanii juz teraz opierac sie
moze na profilach behawioralnych konsumentow,
ale i tu zastosowanie Al umozliwi taczenie coraz
wiekszej liczby réznych baz danych w spéjne infor-
macje o potencjalnych odbiorcach przekazu OOH/
DOOH i jeszcze doktadniejsze poznanie zwyczajow
réznych grup docelowych.



Al na etapie realizacji

Badania zauwazalnosci kreacji mozna juz powoli
przenosic na etap tworzenia przekazu - istnieja na-
rzedzia Al, ktore w kilka sekund pomagaja ocenic
zauwazalno$¢ grafiki i tekstu na réznych nosnikach
i formatach. Takie technologie z pewnoscig beda
sie rozwijad, bo zasady dziatania ludzkiej uwagi
dos¢ dobrze daje sie opisac algorytmami i przewi-
dywad, co i w jakiej kolejnosci przyciggnie wzrok.
Majac juz zauwazalna i czytelng kreacje, bedziemy
mogli stworzy¢ setki wersji kontekstowych bez
koniecznosci zmudnego wymyslania kazdego prze-
kazu z osobna. System oparty na Al moze przeciez
potaczy¢ wszystkie kombinacje segmentéw grupy
docelowej z kontekstem miejsca, czasu i innymi
danymi (np. pogoda, biezacymi wydarzeniami,
wynikami sprzedazy klienta) i na tej bazie dobraé
jaki produkt z jakim przekazem, kiedy i gdzie
wyswietli¢. Cato$¢ oczywiscie na bazie wytycznych

kreatywnych i kreacji bazowych, ktére ,naucza”
silnik Al jak wyglada kampania, aby catos¢ byta
spojna. Dla cztowieka wymyslenie kilkudziesieciu
takich kombinacji zmiennych i jeszcze opracowa-
nie dla nich kreacji to juz meczacy, co najmniej
wielogodzinny proces - dla Al po prostu kolejne
zadanie do wykonania w ciggu sekund, ktdre na
zyczenie wykona po raz kolejny i kolejny. Cztowie-
kowi pozostanie ,,zaopiniowanie” tak tworzonych
przekazéw.

Lepsze pomiary wynikéw

Pomiar skuteczno$ci mediéw w rozbudowanych
kampaniach nigdy nie byt tatwy. Analizy ekono-
metryczne, modele atrybucji - to skomplikowane
i niestety drogie analizy, ale dopiero one moga
dobrze oddad skuteczno$é OOH/ DOOH w ramach
kampanii omnichanneli okresli¢, jaka role powin-
ny te kanaty petnié. Licze tu na wieksza dostepno$é
tego typu badan dzieki automatyzacji przetwarza-
nia duzej ilosci danych z r6znych zrédet - trzeba
tu jednak ,nakarmi¢” Al réznymi wskaznikami
efektywnosci, dopiero one pozwolg na wyciaganie




Zdjecie: Clear Channel

jakichkolwiek wnioskéw. Po stronie naszej branzy
czeka nas tu jeszcze sporo pracy, bo musimy

do takich analiz dodawac jak najdoktadniejsze
dane z naszej strony - doktadna liczba kontaktéw
z no$nikiem, zasiegi, czas spojrzenia na reklame,
konkretne profile odbiorcéw, interakcje z nosni-
kami interaktywnymi. Tu potencjat uzycia Al jest
na wyciagniecie reki, ale wyzwaniem jest zdobycie
doktadnych danych mediowych i réznorodnych
wskaznikow skutecznosci - od $wiadomosci kam-
panii po akcje na stronie www.

Al pozwoli tez tworzy¢ takie rozbudowane analizy
na biezaco, aby analiza skutecznosci nie pojawia-
ta sie jedynie po kampanii, ale juz w jej trakcie,

co umozliwi biezace optymalizacje. W tej chwili
regularne zmiany w przekazie czy targetowaniu sa
teoretycznie mozliwe - ale jednoczesnie trudne
do umotywowania, jesli nie mamy na czym oprzec
decyzji co i dlaczego zmieniad.
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Sztuczna inteligencja w naszej branzy to nie tylko
automatyzacja procesdw, ale przede wszystkim
narzedzie pozwalajace na tworzenie kampanii,

o jakich jeszcze kilka lat temu moglismy tylko
marzy¢ i ktére dostepne byty tylko w mediach
online. Od planowania opartego na big data, przez
dynamiczne kreacje reagujace na kontekst, az po
szczegbtowe pomiary efektywnosci - Al zmieni kaz-
dy aspekt reklamy zewnetrznej. Oczywiscie, jesli
tylko odpowiemy na te wyzwania, bo tego akurat Al
sama za nas nie zrobi.

Jacek Karolak

Head of Sales Strategy w Clear
Channel Poland. Eekspert w branzy
mediowej z ponad 20-letnim
dosdwiadczeniem w obszarze
digital, strategii komunikacji

i rozwigzan platformowych.
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Zrownowazony rozwoj
i odpowiedzialnosé

Czas na przetom
w mysleniu o muralach!

KONRAD KOSTRZEWA

Murale w reklamie OOH to street art, ekologia i zaan-
gazowanie spoteczne w jednym. Miasta potrzebujqg
murali, i to EKOmurali! Fala zachwytu muralowym
marketingiem trwa, ale marki zaczynajg rowniez
traktowac ten segment jako dziatania dtugotermi-
nowe, ktore pozwalajq im trwale zwiqgzac sie z lokal-
ng spotecznosciq. Dzigki wspotpracy z genialnymi
artystami, wiodarzami miast, organizacjami NGO

i mieszkafhcami, murale stajg si¢ elementem miej-
skiej tozsamosci.
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»Murale nie tylko ozdabiaja miasta, ale powstaja
w wyniku sumiennej pracy artystéw, co sprawia,
7e s jeszcze bardziej doceniane przez spotecz-
nos¢. W swojej ofercie mamy juz kilkadziesiat
$cian, na ktérych malujemy murale, wszystkie one
sg w bardzo ruchliwych czesciach miast. | caty czas
pozyskujemy nowe lokalizacje” - méwi Wojciech
Wojcik, cztonek zarzadu Grupy RW.

Era storytellingu i prawdziwego
kontaktu

Social media zmieniaja sie - walka o zaintereso-
wanie odbiorcéw przenosi sie na nowy poziom,
w ktérym autentyczno$¢ i historia maja kluczowe
znaczenie. Namalowany mural nie traktujemy
juz jako punkt kulminacyjny kampanii, ale coraz
czesciej jej poczatek! Proces jego powstawania
moze stac sie inspirujaca opowiescia angazujaca
spoteczno$d. Kazdy ruch pedzlem, kazdy kolor
wnosza zycie do przestrzeni publicznej, a marki
maja szanse uczestniczy¢ w tej przemianie w spo-
s6b gteboko przemyslany.

Ekologiczne podejscie do reklamy OOH

Nowoczesne murale powinny réwniez by¢ ekolo-
giczne.

Wojciech Wéjcik podkresla, ze ,,Grupa RW jako
pierwsza rozpoczeta dziatania ekologiczne w OOH.
Nie tylko liczymy i kompensujemy $lad weglowy
kampanii marketingowych, ale jesteSmy takze
wytacznym dystrybutorem farby KNOxOUT. 1 m?
pomalowany tg farba redukuje tyle tlenkdw azotu,
co Sredniej wielkosci drzewo. Farba jest stworzo-
na bez szkodliwych chemikaliéw, jest trwata, ma
wtasciwosci samoczyszczace.”

Nowe podejscie do murali
Murale to co$ wiecej niz reklama, to takze nosnik

spotecznej odpowiedzialnos$ci. Jak mozna to robié
dobrze?
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« Organizujgc mikro-eventy wokét muralu.

« Tworzac interaktywne murale, dajace prze-
strzen do kreatywnej ekspresji mieszkaricow.

« taczac mural z formga 3D i elementami roslin-
nymi, co wzmacnia jego narracje wizualna.

Murale jako narzedzie zaangazowania
spotecznego

Grupa RW samodzielnie, jak i we wspdtpracy
z organizacjami NGO realizuje projekty, ktdre sg nie

tylko forma reklamy, ale takze spoteczng inicjatywa.

Przyktady takich dziatan to: murale w Warszawie
JTargdwek bez smogu”, mural ,,Panna Wolna”, ktéry
inspiruje do pokojowych rozwiazan, sasiedzkie
malowanie muralu na wroctawskim Przedmiesciu
Otawskim, ale takze wspotpraca ze znanymi marka-
mi, jak np. Deloitte, Capgemini, Zubr, Milka czy Lidl.
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,Ciekawym rozwigzaniem byto tez pomalowanie
przez firme IMI Hydronic Engineering elewacji
catego swojego biura i fabryki. Takich akcji mozna
przywotywad wiele i w kolejnych latach beda
jeszcze mocniej widoczne” - méwi Pawet Lisowski,
z co-founder Grupy RW. Dodaje: ,Marki, ktére juz
catkiem niezle radza sobie z autentycznoscia,
realizujac kampanie wokét murali, beda potrafity
stworzy¢ viralowe dziatania nie tylko ogdlnopol-
skie, ale takze Swiatowe.”

Murale a renowacja miast

Powierzchnie przeznaczone na murale czesto wyma-
gaja renowacji i odnowienia elewacji, co oznacza, ze
mieszkancy zyskuja bardziej estetyczne otoczenie.
Elewacje budynkdw stanowig 90% miejskiego krajo-
brazu - zmieniajac je, zmieniamy cate miasta.



Mural jako jeden zkluczowych
elementéw rekilamy OOH

Lisowski: - ,Tu wazne jest tez aktywne zaangazo-
wanie miast i ich wtodarzy. Wspétpraca sektora
publicznego i prywatnego moze przyniesc realne
rozwigzania dla miast. Murale moga tworzy¢ wiel-
koformatowe Galerie Czystej Sztuki”.

Murale w trosce o lepsze jutro

Reklama zewnetrzna musi ewoluowaé - i murale
sg tego doskonatym przyktadem. Nie tylko przy-
ciggaja uwage, ale moga by¢ elementem strategii
CSR firm. ,,Kiedy czujniki smogowe bijag na alarm,
powinnismy nie tylko chronic siebie, ale tez
zastanowic sie, co realnie mozemy zrobic na rzecz
Srodowiska” - méwi Lisowski.

Warto pamietad, ze murale to takze szansa na
rewitalizacje miast. Wiele powierzchni, ktére sg
dedykowane muralom, wymaga odnowienia

i zabezpieczenia.

Murale to narzedzie zmiany miast, ekologiczne

i spotecznie odpowiedzialne. Marki powinny
podchodzi¢ do nich kompleksowo - jako do pre-
tekstu do budowania komunikacji, angazowania
spotecznosci i promowania odpowiedzialnych po-
staw. To czas na przetom w mysleniu o muralach!
Bo mural to juz nie tylko reklama - to sztuka,
zaangazowanie i troska o lepsze jutro.

Konrad Kostrzewa

Dyrektor Zarzadzajacy
Grupy RW

Murale reklamowe to nie chwilowa moda
- to przysztosc reklamy zewnetrznej.
Oferuja unikalne mozliwosci:

>

>

>
>
>

Narracja wizualna - bogatsza niz
tradycyjne formy OOH.

Unikalnos¢ - kazdy mural jest
niepowtarzalny.

Estetyka - poprawiaja wyglad miasta.
Dtugowiecznos¢ - murale trwaja latami.
Wptyw na kulture - staja sie czescia
miejskiego DNA.

Potencjat viralowy - sg chetnie
fotografowane i udostepniane

w mediach spotecznosciowych.
Spoteczna integracja - angazuja
lokalne spotecznosci.

Ekologia - redukuja $lad weglowy

i poprawiaja jakos¢ powietrza.

Ei

100 Lat fabryki Ol

A.D.2024

Zdjecie: Grupa RW




Zréwnowazony rozwoj
i odpowiedzialnosé

perspektywy

Czy reklama OOH moze byé¢ ekologiczna? Jeszcze
kilka lat temu brzmiatoby to jak sprzecznos¢.

Dzi§ jednak branza reklamowa stoi na progu
jednej z najwazniejszych zmian w swojej historii.
Zrownowazony rozwoj przestaje by¢ opcjq - staje
sie koniecznosciq. Firmy z sektora OOH coraz
czesciej dostrzegajq, ze ekologiczne podejscie do
reklamy to nie tylko kwestia wizerunku, ale takze
realna odpowiedz na oczekiwania konsumentow

i wyzwania klimatyczne.

»Nie chodzi juz o to, czy wdrozenie ekologicznych
rozwigzan w OOH jest mozliwe, lecz o to, kiedy

i w jaki sposéb stanie sie standardem. Proces

ten wymaga zaawansowanych technologii oraz
dtugofalowe;j strategii” - podkresla Wojciech Wéj-
cik, prezes Grupy RW, ktéry od stycznia sprawuje
rowniez funkcje prezesa zarzadu OOHlife I1zby
Gospodarczej.

Zeroemisyjne, ekologiczne kampanie
reklamowe - przysztos¢ branzy OOH

Jednym z kluczowych aspektéw ekologii w rekla-
mie zewnetrznej jest liczenie $ladu weglowego
kampanii. Grupa RW w marcu 2021 roku opraco-
wata wraz z Bureau Veritas Polska kompleksowy
kalkulator do przeliczania $ladu weglowego kazdej
kampanii OOH. Narzedzie to uwzglednia emisje
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Branza OOH a ekologia
— €zds hd zmiane

PAWEL LISOWSKI

gazow cieplarnianych na wszystkich etapach - od
produkcji no$nikéw, przez transport, po eksploata-
cje i utylizacje. Na podstawie tych danych wdraza-
ne sg dziatania kompensacyjne, takie jak inwesty-
cje w projekty offsetowe (np. sadzenie drzew czy
rozwdj odnawialnych zrodet energii).

»Z W petni neutralnych kampanii outdoorowych
korzystaty juz takie marki, jak Lidl, Zubr, Milka,
Germany Travel, Mobile Viking czy dzielnica
Targowek w Warszawie” - podkresla Pawet Lisow-
ski, wspotzatozyciel Grupy RW.

Mural zmienia $ciane w oczyszczacz powietrza,
Grupa RW wdrozyta réwniez innowacyjne rozwia-
zania kompensujace wptyw reklam na $rodowisko,
takie jak: EKOmurale, tworzone przy uzyciu ekolo-
gicznej farby KNOXOUT. ,,Jeden metr kwadratowy



wielkoformatowych siatek i baneréw na przedmio-
ty codziennego uzytku - torby, plecaki, lezaki czy
pokrowce na samochody.

»To wiecej niz recykling - to nadanie nowego
charakteru przedmiotom, ktére mogtyby stac

sie odpadem. Dzieki temu materiaty, ktdre byty
czescia reklamy w centrum miasta, moga stac sie
designerska torba lub plecakiem, niosac ze sobg
swojg historie” - méwi Lisowski.

Murale i reklamy wielkoformatowe
wspierajgce renowacje budynkow

Reklamy wielkoformatowe i murale czesto przyczy-
niaja sie do renowacji budynkéw. Aby mural mogt

powstac, konieczna jest czesto odnowa elewacji, co
Znaczaco poprawia jej stan techniczny i estetyczny.

»Reklamy na elewacjach pozwalaja zebrac fundu-
sze na termomodernizacje budynku, co sprawia,
ze cata wspolnota mieszkaniowa oszczedza na
energii” - moéwi Wojciech Wéjcik.

Dzieki temu reklama zewnetrzna nie tylko poprawia
estetyke przestrzeni miejskiej, ale takze realnie

Zdjecie: AMS wptywa na poprawe jakosci zycia mieszkancow.

pomalowany ta farba redukuje ilo$¢ szkodliwych
tlenkéw azotu w stopniu poréwnywalnym do dziata-
nia $redniej wielkosci drzewa” - informuje Lisowski.
Farba jest trwata, samoczyszczaca, pozbawiona
szkodliwego zapachu i nie wymaga czestych konser-
wacji, zmniejszajac slad weglowy.

Upcycling — drugie zycie materiatow
outdoorowych

Jednym z kluczowych trendéw w OOH jest
upcycling, czyli nadawanie nowego zycia zuzytym
materiatom reklamowym. Wedtug raportu Deloitte,
az 87% przedstawicieli pokolenia Y uwaza, ze firmy
powinny angazowac sie w dziatania zwigzane

z ESG (Srodowisko, spoteczenstwo, tad korporacyj-
ny). W przypadku pokolenia Z odsetek ten wynosi _
a7 92%. Dlatego Grupa RW oferuje przetwarzanie Zdjecie: Grupa RW
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Zdjecie: Clear Channel

,Wspotpraca miedzy branza OOH a lokalnymi spo-
tecznosciami jest kluczowym elementem nowocze-
snego rozwoju miast. Mieszkancy zyskuja estetyczne
i energooszczedne budynki, a firmy reklamowe
wzmacniaja swoja role jako partnera w zréwnowa-
zonym rozwoju” - dodaje Wojcik.

Cyfrowa rewolucja: DOOH jako
ekologiczna alternatywa

Digital Out of Home (DOOH) otwiera nowe mozliwo-
$ci minimalizacji wptywu reklamy na srodowisko.
Eliminacja papieru, ograniczenie transportu materia-
téw i optymalizacja emisji tresci w czasie rzeczywi-
stym pozwalajg na zmniejszenie zuzycia zasobow
naturalnych. DOOH potaczone z odnawialnymi zré-
dtami energii i inteligentnymi systemami zwieksza
efektywno$¢ kampanii i ogranicza $lad weglowy.

Zielone przystanki autobusowe
i ekologiczne autobusy

Nowoczesne przystanki autobusowe z zielonymi
dachami to kolejny krok w strone zrbwnowazone-
go rozwoju. Roslinnos¢ na dachach przystankow
obniza temperature miejska, poprawia jakos$é
powietrza i wspiera lokalng bioréznorodnos¢. Do-
datkowo, panele fotowoltaiczne zasilaja oswietle-
nie oraz cyfrowe nosniki reklamowe, zmniejszajac
zuzycie energii.
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Autobusy miejskie zasilane energia elektryczna,
gazem lub hybrydowe petnia podwdjna funkcje -
transportu pasazeréw i mobilnych nos$nikdw rekla-
mowych, eliminujac potrzebe tworzenia dodatko-
wej przestrzeni reklamowej.

Ekologia jako standard w branzy OOH

W $wietle globalnych trendéw coraz wiecej firm rekla-
mowych stawia na kampanie z zerowym $ladem we-
glowym. ,,Grupa RW juz od kilku lat wdraza rozwiaza-
nia, ktore potwierdzaja, ze reklama OOH moze by¢ nie
tylko skuteczna, ale i ekologiczna” - podkresla Wojcik.

Czy branza OOH moze by¢ ekologiczna? Tak, ale
wymaga to zmian na wielu poziomach - od wyboru
surowcow, przez zasilanie nosnikdw, po neutralizacje
emisji CO,. Przyszto$¢ reklamy outdoorowej to odpo-
wiedzialne podejscie do srodowiska.

,Firmy, ktore wprowadzajg ekologiczne innowacje,
nie tylko dbaja o planete, ale réwniez buduja silniej-

szg marke w oczach $wiadomych konsumentéw” -
podsumowuje Pawet Lisowski.

Zdjecie: Grupa RW

Pawet Lisowski

Co-Founder Grupy
RW. Prezes Fundacji
Ecoevolution
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Zréwnowazony rozwoj

i odpowiedzialnosé

Why so special? Kilka stow
o odpowiedzialnosci

AGNIESZKA MASZEWSKA

Wroémy na chwile do przeméwienia Toma Goddarda, otwierajgcego
Europejskie Forum World Out of Home Organization (WOO) pod
koniec ubiegtego roku (w listopadzie 2024 r.) w Mediolanie, aby

z kilkumiesigcznej perspektywy spojrze¢ na siedem filarow, ktore
Tom Goddard nazwat kluczowymi dla wzrostu sektora Out of Home.
Nalezqg do nich: pomiar i analiza danych, zrownowazony rozwoj

i DEI (diversity, equity, inclusion), rozwéj technologii adtechowych,
kreatywnos§é, promowanie najlepszych praktyk i wspéinych
standardow, wspieranie stowarzyszen branzowych oraz tworzenie
platform wspétpracy. Tom Goddard powiedziat rowniez, ze kazdy

z nich odpowiada na nowe wyzwania wspétczesnosci dla naszej
branzy i ze kazdy ma kluczowe znaczenie dla dalszego rozwoju.

Przyznam, ze kiedy przeczytatam je - tak sformutowa-
ne - w podsumowaniu obecnego na forum Michata
Ciundziewickiego, poczutam mieszanke dezorien-
tacji i nieSmiatej satysfakji. Czy rzeczywiscie Tom
Goddard, prezydent World Out of Home Organization,
najwazniejszej organizacji branzowej zrzeszajacej 250
cztonkow z 125 krajow na 5 kontynentach - dobra
przyszto$¢ komunikacji OOH widzi we wspétpracy,
kreatywnosci i zrébwnowazonym rozwoju?

No wiec tak, wtasnie w tym ja widzi, a w dalszej

cze$ci wystapienia sprecyzowat obszary, na ktérych
komunikacja OOH powinna sie skoncentrowac. Sa to:
digitalizacja no$nikdw, wzmocnienie roli klasycznej re-
klamy outdoorowej, konsolidacja rynku, dostarczanie
pomiaru kazdego formatu, automatyzacja procesow
sprzedazowych, aktywno$¢ podmiotdéw w stowarzy-
szeniach branzowych, monitorowanie sladu weglowe-
go, wykorzystanie potencjatu Al oraz potencjatu retail

medidw i last but not least: na dobrej zabawie.
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Wystapienie Toma Goddarda odczytuje tak, ze wy-
tyczajac kierunki i horyzonty przypomniat on jedno-
cze$nie, z czego wynika niezmienna sita komunikacji
outdoorowej i na czym w nowych czasach polega jej
potencjat. Poniewaz samo sie to wszystko nie robi

- odczytuje to takze jako opowies¢ o ludziach, ich
odpowiedzialno$ci, prowadzeniu biznesu, podej-
mowaniu tysiecy mniejszych i wiekszych decyzji,
zarabianiu i inwestowaniu w Out of Home.

Odpowiedzialnos¢ w reklamie — czy to
w ogoble mozliwe?

Ale czy reklama, z natury rzecz perswazyjna i do cze-
go$ naktaniajaca, moze by¢ w ogéle odpowiedzialna?
Uwazam, ze tak i ze to wtasciwie koniec dowodu. Re-
klama moze by¢ odpowiedzialna, a to, czy taka jest,
zalezy od nas, ludzi. Producent towaru lub autor idei,
copywriter, marketing, agencja kreatywna, wreszcie
takze klient i konsument - $ciezka dtuga, na niej mné-
stwo decyzji i wyboréw do podjecia. Bywa roznie.

Specyfika OOH polega na tym, ze reklama zewnetrz-
na jako jedyna nie zmienita w istocie swojej natury.
Kiedy pojawit sie internet, pojawity sie w nim nowe
media za$ stare zbudowaty w nim swoje odpowiedni-
ki (w najmniejszym stopniu kino) i istniejg w prze-
strzeni online. Powstanie nowego medium - Digital
OOH - nie zmienito wektora odbioru. Reklama Out of
Home dziatata i nadal dziata w przestrzeni publicznej.

Nie potrzebuje abonamentéw, dostepdw, pa-
kietdw, prenumerat i innych optat. Nie da sie

jej wytaczyé, przewinad, odwrdcic. Miedzy nig

a widzami nie ma bariery. Nie ma linii redakcyj-
nej a sasiedztwo plakatu czy spotu ma, owszem,
znaczenie kontekstowe i geolokalizacyjne, ale nie
wizerunkowe w znaczeniu takim, jak sasiadujace
z reklama tekst czy ilustracja w portalu. To rodzi
specyficzng odpowiedzialnos$é. Wiemy bowiem,
ze wystarczy jeden plakat na jednym nosniku, aby
sprawy zaczety sie toczy¢.

Réwnie Swietnie wiemy, ze gwattowne reakcje po-
trafi wywotac niepojawienie sie plakatu, czyli sytu-
acja, gdy firma z okreslonych i zazwyczaj znanych

wczesniej klientowi powodéw odmdwi ekspozycji
reklamy na swoich nosnikach. A gdy nie odmowi,
bo uzna, ze nie ma takiego powodu, czy jest w sta-
nie wzig¢ odpowiedzialno$¢ za wszystkie poglady,
uczucia i wrazliwosci, sytuacje, skale i systemy?

Inna odpowiedzialno$¢ to ta wynikajaca z umowy
z klientem: poufnos¢, dyskrecja, jak najlepsze
wykonanie, zaangazowanie i zyczliwa troska o jego
sukces a inna - to ta, czy osoba, rzecz, produkt,
towar, ustuga czy idea na plakacie lub spocie jest
zgodna z nami i naszym widzeniem swiata. Czy
poglady polityczne i system wartosci moga by¢
podstawa do odmodwienia ekspozycji plakatu lub
emisji spotu? Czy moze nig by¢ reakcja ludzi na juz
eksponowany plakat - lub emitowany spot?

Jeszcze inna odpowiedzialno$é to sposéb prowa-
dzenia firmy, decyzje inwestycyjne, komunikacja

z klientami, konkurencja i otoczeniem, wspédtpraca
na rzecz dobrych rzeczy dla branzy i Srodowiska.
Jeszcze inna - realne ksztattowanie i wptywanie
na wysoka jako$¢, standardy, regulacje, przepisy

i obyczaje a jeszcze inna - bierno$¢, unikanie zaan-
gazowania i okreslania wptywu.

Wiec bardzo ucieszyty mnie stowa Toma God-
darda, ze przyszto$¢ branzy widzi miedzy innymi
we wspOtpracy i dziataniu stowarzyszen, grup,
platform branzowych, w dodatku, co uwazam za
szczegblnie potrzebne, dobrze sie przy tym bawiac.
taczenie doswiadczenia, pomystéw (kreatywnosé
tlenem reklamy), dobrej zabawy i poczucia odpo-
wiedzialno$ci sprawdza sie w réznych miejscach,
czasach, gremiach i celach, a wiec ... zapraszam,
do zobaczenia i ustyszenia w OOHlife!

Agnieszka Maszewska

Dyrektorka marketingu
i komunikacji w Jet Line.
Pisze, czyta, chodzi po gérach.




Zréwnowazony rozwoj
i odpowiedzialnosé

Uchwaty krajobrazowe
w hajwiekszych miastach
w Polsce. Przeglgd sytuacji = &&=
(luty 2025 roku)

MARCIN MASZEWSKI

Uchwaty krajobrazowe powstajg w Polsce od 2015 r.
Przedstawiamy najnowszy raport o powstajgcych

i obowigzujgcych uchwatach krajobrazowych w o§miu
najwigkszych miastach Polski (G8).

Ustawa krajobrazowa, czyli podstawa prawna do decyzjami o natozeniu kar pienieznych za niezgod-
tworzenia uchwat krajobrazowych od poczatku nos¢ legalnych reklam z uchwata krajobrazowa.
budzita zastrzezenia natury konstytucyjnej. 12 21 grudnia 2023 r. w Dzienniku Ustaw opubli-
grudnia 2023 r. (po o$miu latach!) Trybunat Kon- kowany zostat wyrok Trybunatu
stytucyjny (TK) stwierdzit, ze ustawa jest niezgod- Konstytucyjnego w sprawie uchwat .E E
na z Konstytucja w zakresie tzw. praw nabytych. krajobrazowych, a dziefi pézniej ]
Orzekt, ze mamy do czynienia z pominieciem pra- w Urzedowym Zbiorze Trybunat 'E
wodawczym. Chodzi o nieuwzglednienie w ustawie opublikowat uzasadnienie do tego bl
krajobrazowej mechanizmu kompensacyjnego wyroku: https://otkzu.trybunal.gov.pl/2023/A/102.
w postaci odszkodowania. W tej sytuacji gminy,
w ktérych na podstawie uchwalonych kodeksow W uzasadnieniu TK mozemy przeczyta¢ miedzy
reklamowych zdemontowano nosniki, stanety innymi: ,,(...) brak w kwestionowanym przepisie
przed nowymi wyzwaniami. mechanizmu kompensacyjnego powoduje bezpraw-
nos¢ ingerencji w prawa majatkowe, czego skutkiem
Wyrok TK otworzyt droge do ubiegania sie o od- jest naruszenie zasady zaufania obywateli do
szkodowanie za koniecznos$¢ usuniecia legalnych panstwa i stanowionego przez nie prawa. Uchwata
reklam. Umozliwit rowniez wystapienie z wnio- krajobrazowa eliminuje bowiem prawny skutek
skiem o wznowienie postepowan zakoriczonych decyzji administracyjnej o pozwoleniu na budowe
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Zdjecie: Screen Network

wskazanych w niej tablic i nos$nikéw reklamowych
powstatych przed wejsciem w zycie uchwaty (...)".

Nie jest tajemnica, ze w Trybunale sg sedziowie,
co do ktérych legalnosci powotania sa watpliwo-
$ci. Jednak w przypadku orzeczenia dotyczacego
ustawy krajobrazowej sktad sedziowski nie budzi
zastrzezen, a wyrok zapadt jednogtosnie.

Wyrok Trybunatu byt wskazaniem dla ustawodaw-
cy do wprowadzenia zmian w prawie. W pewnym
uproszczeniu mozna wskazad na dwie $ciezki,
ktérymi mozna procedowad zmiany: projekt
senacki i projekt sejmowy. Zgodnie z regulaminem
Senatu w projekcie senackim mozna wprowa-
dzi¢ do ustawy zmiany dostosowujace ja jedynie
w zakresie okre$lonym w wyr. Trybunatu Kon-
stytucyjnego. Aby wprowadzi¢ szersze zmiany,

o potrzebie wprowadzenia ktérych od dawna
wiadomo, nalezy procedowad ustawe w Sejmie.
Zdecydowano jednak, ze prace ustawodawcze
beda prowadzone w Senacie. W kwietniu wnie-
siono stosowny projekt. Sprawozdanie miato by¢
gotowe w czerwcu. Uwagi do projektu zgtosito 20
instytucji i organizacji oraz miast, w zdecydowanej
wiekszosci wskazaty one, ze projekt nie do korica
realizuje wytyczne Senatu i Trybunatu, jednocze-
$nie pojawito sie wiele uwag odnoszacych sie do
konieczno$ci wprowadzenia znacznie szerszych
zmian w ustawie. Obecnie czekamy na decyzje co
do dalszych krokdw legislacyjnych.

https://www.senat.gov.pl/prace/
proces-legislacyjny-w-senacie/
inicjatywy-ustawodawcze/
inicjatywa,246.html

Przez wiele lat wiekszo$¢ spraw dotyczacych

uchwat krajobrazowych byto zawieszanych przez

sady administracyjne do czasu wydania rozstrzy-
gniecia przez TK. Od stycznia 2024 r. sprawy zacze-
ty powracaé na wokandy. Sady rozpatrujg skargi,

z ktérych niektore czekaty na wyrok od 2017 r.

Wyroki sagdéw mozna podzieli¢ na trzy grupy:

« uchylenie zapiséw dostosowawczych dla
tablic i urzadzen reklamowych posiadaja-
cych zgody budowlane. Takie wyroki zapadty
w sprawie uchwat krajobrazowych obowia-
zujacych w Gdarisku, Nysie, Obornikach
Slaskich, Bartoszycach. W tym przypadku
uchwata dotyczy reklam postawionych po
wejsciu w zycie uchwaty oraz tych, ktére ist-
niaty wczesniej i nie maja zgdd budowlanych;

« uchylenie zapiséw dostosowawczych bez
okreslenia katalogu, jakich tablic i urzadzen
reklamowych wyrok dotyczy. Zatem uchwata
reguluje jedynie te nosniki reklamowe, ktére
powstaty po wejsciu w zycie uchwaty. Takie
wyroki zapadty w sprawie uchwat krajobra-
zowych obowigzujacych w Poznaniu, Gdyni,
todzi, Sopocie, Bytomiu;

« oddalenie skargi na uchwate. Taka decyzje
podjat Wojewddzki Sad Administracyjny
w Krakowie. Oznacza to, ze w uchwale kra-
kowskiej nie jest uwzgledniony wyrok TK.
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Postanowienia kazdej uchwaty krajobrazowej sa bar-
dzo istotne dla branzy OOH, ale nie tylko dla niej. Do-
tycza one przedsiebiorcdw dziatajacych w miejscach
obowigzywania kodekséw reklamowych. W wigk-
szo$ci przypadkéw poniosg oni koszty zmiany iden-
tyfikacji wizualnej miejsc prowadzenia dziatalnosci.
Dla sieci handlowych czy galerii sg to czesto kwoty
siedmiocyfrowe. Siec Biedronka majaca w Poznaniu
okoto 70 sklepow, wycenita koszty zmiany swojej
identyfikacji na sume 3 mln ztotych. Ten przyktad do-
skonale obrazuje, z jak duzymi wydatkami po stronie
przedsiebiorcow mamy do czynienia.

Wiedza o konsekwencjach wprowadzenia w da-
nym miescie uchwaty jest niewielka. Kampanie
informujace o nowych przepisach sa rzadkoscia.
Zazwyczaj przedsiebiorcy dowiaduja sie o obowia-
zujacych zapisach juz po okresie dostosowania,
kiedy zaczynaja otrzymywac wezwania do demon-
tazu szyldu lub gdy sa na nich naktadane kary za
reklame zapraszajaca gosci do restauracji. Ale sa
tez odmienne przypadki. Po okresie dostosowania
pozostaje wiele szyldow, ktére nie odpowiadaja

60 | www.oohlife.org

zapisom uchwaty i nikt nie ma odwagi egzekwo-
wac zapisow. Obie te praktyki sg zte. Problemem
jest tez brak przejrzystych zasad udostepniania
informacji o pracach nad uchwatami krajobrazo-
wymi. Przyktadem moga by¢ Katowice, gdzie bez
znajomosci konkretnego linku do projektu, nie
mozna go znalez¢ na stronie.

W Polsce jest blisko 2 500 gmin. Kazda z nich ma
mozliwo$¢ uchwalenia swojego prawa lokalnego
dotyczacego reklam, ogrodzer i obiektow matej
architektury. Uchwaty krajobrazowe obowiazuja

w 84 gminach. W 2024 r. przybyto 5 nowych uchwat
krajobrazowych - najmniej w historii. 0d 2016 .
wojewodowie i sady uniewaznili w catosci zapisy 9
uchwat. W 2024 r. byto 14 zmian uchwat krajobrazo-
wych (od poczatku okresu obowigzywania ustawy
tacznie byto 46 takich przypadkdw). Wyraznie $wiad-
czy to o jakosci tworzonego prawa - to bardzo cze-
sto efekt powiedzenia, ktdre styszatem wielokrotnie
od urzednikéw czy radnych - ,uchwalmy to tak jak
jest, potem najwyzej sie poprawi”. Najlepszym przy-
ktadem jest Krakow, ktory po uchwaleniu uchwaty

Zdjecie: Synergic




Zdjecie: Clear Channel

zdazyt juz stworzy¢ dwa nowe projekty poprawiaja-
ce pierwotng uchwate. To jest ztg praktyka.

Nalezy zada¢ sobie pytanie: dlaczego
tak niewiele gmin uchwalito do tej pory
uchwaty krajobrazowe?

Powody sa rézne:

+ Nie kazda gmina ma taka potrzebe. Eduku-
jac lokalny rynek i wskazujac dobre praktyki
mozna osiggnac¢ pozadany efekt. Poza tym
istnieje prawo budowlane, ktére w niektorych
przypadkach jest dobrym i wystarczajagcym
narzedziem.

«  Poczatkowo watpliwosci budzita zgodnos¢
ustawy krajobrazowej z Konstytucja, a po wyr.
Trybunatu Konstytucyjnego brak zmian w usta-
wie powoduje réwnie duze utrudnienia.

«  Wiele samorzaddw obawia sie, ze uchwaty
krajobrazowe mogg uderzy¢ w lokalnych
przedsiebiorcow.

«  Przepisy ustawy krajobrazowej sa niejasne, za$
procedura jej tworzenia skomplikowana.

«  Uchwaty krajobrazowe sg kosztowne - proces
ich tworzenia, a potem realizacji wymaga
duzych naktadéw.

Dlaczego zatem cze$¢ gmin podejmuje decyzje
o tym, aby przygotowac i gtosowad uchwaty krajo-
brazowe? Spotkatem sie z r6znymi motywacjami.

Oczywiscie dla duzych miast sprawa najistotniejsza
jest uporzadkowanie przestrzeni publicznej i usu-
niecie z niej nadmiaru reklam. Jednak czesto nie
jest to poprzedzone pogtebiong analiza, a problem
jest zle definiowany. Najlepiej obrazuja to prezenta-
cje miast pokazujace chaos reklamowy, rekordzista
w prezentacji opublikowanej w 2021 r. pokazywat
zdjecia z 2004, opisujac je jako stan rzeczywisty.

Mozna tez czasem odnie$é wrazenie, ze niektdre
gminy uchwalaja nowe prawo gtéwnie po to, aby
moc pobierac optate reklamowa, czy tez - jak

ma to miejsce w przypadku Gdanska - wprost
zarzadzac rynkiem reklamy na swoim terenie. Ten
kierunek bardzo przypomina sposdb dziatania
samorzadéw duzych miast w Niemczech, ktére
wybudowaty wtasne nosniki reklamy zewnetrznej
i zaczety prowadzi¢ dziatalnos$¢ konkurencyjna
wzgledem komercyjnych firm outdoorowych. Unia
Europejska zakwalifikowata to postepowanie jako
niezgodne z prawem. W efekcie miasta musiaty
sprzedad posiadane nosniki.

Ws$rdd miast G8 (o$Smiu najwiekszych miast w Pol-
sce) uchwaty krajobrazowe przegtosowaty kolejno:
t6dz, Gdansk, Warszawa, Krakéw i Poznan. Inne
duze miasta to Opole, Sopot, Gdynia, Leszno, Cie-
szyn, Tarndw, Nowy Targ, Nowy Sacz, Ciechandw,
Kalisz, Watbrzych oraz Bielsko-Biata.

Ciechandw to pierwsze miasto z uchwata krajobra-
ZOW3, a zarazem pierwsze miasto, ktére uchwalito
optate reklamowg i ktére wkrétce potem, pod na-
ciskiem przedsiebiorcow i mieszkancdw, ja uchylito.

Na kolejnych stronach zaprezentowany jest aktu-
alny stan uchwat krajobrazowych w miastach G8.

Marcin Maszewski

Wspdtwtasciciel i cztonek zarzadu
Jet Line, historyk sztuki, zeglarz,
prezes Fundacji Rejs Odkrywcéw,
kolekcjoner ksiazek.







Etapy procedowania uchwat krajobrazowych
w najwigkszych miastach (G8)

wyroki WSA i NSA
zmieniajace uchwate

9V 2024 241V 2024 2512024

obowiagzywanie
uchwaty po okresie 121112022 od2IV 1VI1 2022
dostosowania 2020

4 VIl 2024

okres dostosowania

data, od ktorej
obowiazuje 30 X11 2016 21V 2018 1VI1 2020
uchwata

4VI1 2023

okres na wniesienie
rozstrzygniecia
nadzorczego

27112023
UCHYLENIE

gtosowanie 161X 2016 22112018 612020 26112020 24112023 "R A RY| PIopX]

przekazanie projektu do
Rady Miasta, oczekiwanie
na gtosowanie

analiza uwag, tworzenie
ostatecznej wersji
projektu

okres na zgtaszanie uwag

wylozenie projektu

konsultacje
spoteczne przed
wytozeniem

pierwsze
udosepnienie
projektu

prace projektowe,
konsultacje zatozen
projektowych

powotanie
zespotu
projektowego,

okreslenie
zatozen,
ankiety

uchwata intencyjna 31X2015 | 71112018 | 241X 2015 0 241X2015| 7X2015 | 11X2023 | LAlPlabA 141112017 | 27 X 2015 | 151X 2016 | 29 X 2015

LtoDZ LoDz GDANSK WARSZAWA WARSZAWA KRAKOW KRAKOW POZNAN POZNAN SZCZECIN WROCLAW KATOWICE
1projekt 2 projekt 1projekt  2projekt 1projekt 2projekt 1projekt 2 projekt



tODZ
Uchwata krajobrazowa po okresie
dostosowania/ czesciowo uchylona

£6dz uchwalita kodeks reklamowy jako pierwsze miasto woje-

waodzkie (16 listopada 2016 r.). Podstawowe postanowienia todzkiej

uchwaty krajobrazowej:

«  strefy-3;

«  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?;

«  reklama na elewacji podczas remontéw - maksymalnie 30%
powierzchni, pozostata cze$¢ musi stanowic odtworzenie
elewacji, reklama moze by¢ eksponowana nie dtuzej niz przez
8 miesiecy;

«  reklama na elewacji - tylko w Il strefie na $cianach szczyto-
wych, nie wiecej niz na 25% elewacji;

«  szyldy - liczba i wielko$¢ szyldéw sa bardzo ograniczone
i zmieniaja sie w zaleznosci od strefy, przeznaczenia obiektu,
jego wysokosci, preferowang forma szyldéw sa litery prze-
strzenne;

«  zakazy - umieszczanie reklam na banerach, reklam wolno-
stojacych bez statego zamocowania w gruncie oraz reklamy
mobilnej;

«  reklama cyfrowa - mocno ograniczona;

«  murale - zakazane;

«  okresy dostosowania - od 3 do 5 lat w zaleznosci od strefy;

«  warunki dostosowania - nieokreslone;

«  prawa nabyte - uwzglednione w wyr. WSA,;

« aktualizacja uchwaty - 1.

Uchwata wkrétce po uchwaleniu zostata zaskarzona. 11 sierpnia
2017 r. WSA w kodzi stwierdzit niewazno$¢ uchwaty w catosci.
Wsrdd zarzutdw najistotniejszy merytorycznie byt ten, ze uchwata
nie wskazuje warunkéw dostosowania istniejacych tablic i urza-
dzer reklamowych oraz, ze na nowo reguluje kwestie uregulowa-
ne w ustawie o drogach publicznych.

W potowie pazdziernika 2017 r. miasto ztozyto skarge kasacyjna
do Naczelnego Sadu Administracyjnego (NSA). Po dwéch latach
oczekiwania, w pazdzierniku 2019 r. NSA rozpatrzyt skarge i odestat
sprawe do ponownego rozpoznania do WSA. W styczniu 2020 .
WSA zawiesit rozpatrzenie sprawy do czasu rozstrzygniecia przez
Trybunat Konstytucyjny kwestii zgodnosci ustawy z Konstytucja.

9 maja 2024 r. WSA w todzi rozpatrzyt zawieszone do tej pory skargi
dotyczace uchwaty krajobrazowej i uniewaznit wszystkie zapisy do-
tyczace okresu dostosowania dla tablic reklamowych, czyli uchwata
w todzi obowigzuje jedynie te nosniki, ktdre zostaty ustawione po
jej wejsciu w zycie. Wyrok jest prawomocny.
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Mimo zakoriczenia okreséw dostosowania we wszystkich strefach
(12 marca 2022 r. zakoriczyt sie ostatni okres dostosowania), miasto
nie naktadato kar na wtascicieli no$nikéw reklamowych. Bedac

w niejasnej sytuacji prawnej stwierdzono, ze lepiej edukowad, a nie
karaé. Dlatego obecnie nie ma probleméw z rozliczaniem niestusz-
nie natozonych kar.

W lutym 2018 . £6dz ogtosita, ze przystepuje do prac nad nowym
kodeksem reklamowym. Dotychczas obowiazujgca uchwata miata
zosta¢ uchylona, a w jej miejsce miato zosta¢ ustanowione nowe
prawo dotyczace reklam. 7 marca 2018 r. uchwalono uchwate in-
tencyjna. W maju 2019 r. odbyty sie konsultacje dotyczace zatozen
nowego projektu. Mimo, ze projekt jest gotowy, do jego publikacji
i wytozenia nie doszto. Po ogtoszeniu wyroku Trybunatu miasto
wstrzymato prace legislacyjne.

Dodajmy, iz od poczatku 2016 r. w todzi obowigzywata uchwata

o Parku Kulturowym ulicy Piotrkowskiej. Regulowata ona kwestie
reklam w centrum miasta. Jednak we wrzesniu 2020 r. WSA w todzi
stwierdzit jej niewaznos¢ w catosci. 20 listopada 2024 r. Rada
Miejska todzi podjeta uchwate w sprawie ogtoszenia o podjeciu
prac nad utworzeniem Parku Kulturowego ulicy Piotrkowskiej

i historycznego uksztattowania Miasta £odzi. Wnioski do projektu
mozna byto sktadad do korica grudnia 2024 .

Urzad Miasta udostepnit strone, na ktt}rej
w przejrzysty sposob mozna zapoznac sie
z aktualng uchwata:

https://uml.lodz.pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/

Petny tekst uchwaty krajobrazowej znajduje sie
pod adresem:

https://bip.uml.lodz.pl/files/bip/public/user_upload/
uchwalal_-30112017104058.pdf

Z trescig wyroku WSA (sygn. akt Il SA/kd 938/19)
w sprawie uchwaty krajobrazowej mozna
zapoznac sie tu:

https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/OFBBCB7A1C

Projekt uchwaty o Parku Kulturowym znajduje
sie tu:

https://bip.uml.lodz.pl/ostatnio-dodane/artykul/obwieszczenie-
rady-miejskiej-w-lodzi-w-sprawie-podjecia-prac-nad-utworzeniem-
parku-kulturowego-ulicy-piotrkowskiej-i-historycznego-
uksztaltowania-miasta-lodzi-id103086/2024/11/25/?fbclid=IwY2xj
awHPItlleHRUA2FIbQIXMAABHRyq3ygZvDnzc88tZOLrZmljsEDZ8_
j6kogbJg8TdmCoEV6T1bfrH_7Jw_aem_Jyo4xPVeymE8rYyyl_IN3g

Photo by Yevheniia on Unsplash
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Narzedzia AMS | PAKIETOMAT

SMARTOOH

Nadchodzi kolejna
rewolucja. Czas na
SMART PACK!

Szybciej. tatwiej. Wygodniej.

Pakietowe podejscie do zakupu mediéw — ktore stawia na
skutecznosé dotarcia do precyzyjnie wybranej grupy
docelowej — teraz trafia takze do OOH. To jeden z efektow
rewolucyjnego rozwoju Digital OOH w Polsce.

Digitalizacja zmienita reguty gry, a to co najlepsze z reklamy
online zawitato réwniez do mediéw offline, tworzgc niezliczone
mozliwosci zarzqdzania kampaniami w czasie rzeczywistym.
Czy otworzyto to nowe drzwi dla mediéw tradycyjnych? Tak!
To poczqgtek rewolucji, ktéra pozwala w czystej formie
wprowadzi€ pakietowy zakup mediéw oparty o dane.
Dlaczego? Bo to dostawca odpowiada za realizacje
parametréw mediowych, tj. liczbe kontaktéw czy zasieg
kampanii mierzony w liczbie oséb, czy procencie dotarcia

do okreslonej populaciji.

Wedtug danych Gemius Mediapanel, zasieg cyfrowej reklamy
w sieci AMS jest najwyzszy w Polsce i sigga poziomu 88.65
proc. Oznacza to dotarcie do przeszto 29 milionéw Polakow
(wg Gemius, grudzien 2024). Najwazniejsza jednak w ofercie
lidera DOOH jest mozliwo$¢ precyzyjnego planowania
kampanii — wtasnie w podejsciu pakietowym, ktére dotqd
kojarzone byto z innymi kanatami dotarcia.

Oferta SMART PACK zapewnia dotarcie do okre$lonej widowni
na odpowiednio dobranych nosnikach reklamowych zaréwno
klasycznego, jak i Digital OOH. Reklamodawca w tym modelu
definiuje kampanig wedtug czterech wskaznikéw: grupa
docelowa, zasieg geograficzny, intensywnos¢, format kreaciji.
Co wigcej, marka stawiajgc na to wiasnie podejscie,

zyskuje dostep do platformy PAKIETOMAT (pakietomat.p),
dostarczajgcej szeregu wskaznikdéw niezbednych do
planowania kampanii.

Rewolucja cyfrowa, ktérej jesteSmy Swiadkami i nierzadko
bezposrednimi uczestnikami, dostarcza markom nowych
mozliwosci. Zwiaszcza w kontekScie precyzyjnego dotarcia
do pozqdanych grup klientéw oraz ich lojalizowania.

Bqdz SMART i postaw ha SMART PACK!

sprawdz: pakietomat.pl ams.com.pl

~Konsekwentnie pracujemy nad poprawgq jakosci wspétpracy
oraz dostosowaniem oferty do oczekiwan klientéw, dzieki czemu
otrzymujq oni coraz nowoczes$niejsze rozwiqgzania w duchu
SMART OOH. Chcemy dziata¢ szybciej, fatwiej i wygodniej, diatego
przygotowaliSmy SMART PACK, ktérego istotnym elementem jest

aplikacja PAKIETOMAT.pl umozliwiajgca optymainy dobér rozwiqzan
i elastyczne tqgczenie segmentu klasycznego z Digital OOH."

Mowi Grazyna Gotebiowska, dyrektorka
pionu marketingu i sprzedazy, cztonkini zarzgdu AMS.




GDANSK

Uchwata krajobrazowa obowigzujgca
po okresie dostosowania/ czesciowo
uchylona

Gdanisk uchwalit swéj kodeks reklamowy na sesji Rady Miasta

22 lutego 2018 r. Podstawowe regulacje uchwaty:

«  strefy-8;

+  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?

« reklama na elewacji podczas remontéw - dopuszczona tyl-
ko w niektdrych strefach. Moze stanowi¢ od 30% do 100%
powierzchni w zaleznosci od rodzaju budynku. Reklame
mozna eksponowac maksymalnie przez 12 miesiecy, raz
nabs lat;

« reklama na elewacji poza szyldami - praktycznie zakazana;

«  szyldy - liczba i wielko$¢ szyldéw bardzo ograniczona.

Z drugiej strony zmieniaja sie w zaleznosci od strefy,
przeznaczenia obiektu, jego wysokosci. Preferowang forma
szyldéw sa litery przestrzenne;

«  zakazy - umieszczanie reklam na banerach i siatkach rekla-
mowych poza remontamij

+ reklama cyfrowa - mocno ograniczona poza nalezacymi do
miasta ,terenami o funkcji widowiskowo-sportowej, ktérej
charakter wymaga niekonwencjonalnych form promoc;ji”;

« murale - dopuszczone w niektdrych strefach;

«  okresy dostosowania - 2 lata;

«  warunki dostosowania - czesciowo okreslone;

+  prawa nabyte - uwzglednione w wyroku NSA.

Uchwata krajobrazowa Gdariska jest obszerna (liczy 53 strony
bez zatacznikéw) i skomplikowana, czesto wymaga konsultacji
prawnych. Okres, w ktérym nalezato dostosowac reklamy
(powstate przed wejsciem w zycie uchwaty) do postanowien
uchwaty minat 2 kwietnia 2020 r. W okresie przejsciowym
miasto nie wydawato zgbd na adaptacje istniejacej reklamy do
zapis6w uchwaty.

Efektem wprowadzenia uchwaty krajobrazowej w Gdarisku

jest likwidacja prawie wszystkich wolnostojacych nos$nikow
systemowych. W rezultacie pozostaty jedynie reklamy na
wiatach przystankowych, ktérych wtascicielem jest miasto oraz
nieliczne no$niki wolnostojace na terenie miejskim.

Na stronie poswieconej uchwale krajobrazowej, miasto
umiescito licznik kar natozonych za reklamy, ktére s3 nie-
zgodne z zapisami uchwaty, jednak po wyroku TK licznik ,,sie
zatrzymat”. Nalezy pamietad, ze kara naliczona to nie to samo,
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co kara zaptacona. Po ogtoszeniu wyroku Trybunatu wptyneto
wiele wnioskéw o zwrot zaptaconych kar. Mimo, ze w ostatnim
roku zapadty pierwsze wyroki zobowigzujgce miasto do zwrotu
kar, proces ten nie przebiega szybko.

24 kwietnia 2024 r. NSA rozpatrzyt zawieszone do tej pory

skargi dotyczace uchwaty krajobrazowej i uniewaznit wszystkie
zapisy dotyczace okresu dostosowania dla tablic reklamowych
posiadajacych zgody budowlane, czyli uchwata w Gdansku obo-
wigzuje te nosniki, ktére zostaty ustawione po wejsciu w zycie
uchwaty lub ktére nie posiadaja zgdd budowlanych. Wyrok jest
prawomocny.

Po wejsciu w zycie uchwaty krajobrazowej miasto przeprowa-
dzito przetargi na dzierzawe terenéw w pasie drogowym pod
usytuowanie nosnikéw reklamowych oraz na dzierzawe wiat
przystankowych. Tym samym, prawie wszystkie no$niki rekla-
mowe w przestrzeni publicznej zniknety z terenéw prywatnych
i znalazty sie na terenach nalezacych do miasta. Czy zatem
chodzito tylko o ochrone krajobrazu?

<« Zuchwata mozna zapoznac sig na
stronach Urzedu

lub na stronie Gdariskiego Zarzadu Drég
iZieleni.

http://edziennik.gdansk.uw.gov.pl/legalact/2018/1034/

przedsiebiorcow, ktérzy musza dostosowac

E b E Gdarisk przygotowat strong dla lokalnych
M2 swoje szyldy do zapiséw uchwaty:

Z trescig wyroku NSA w sprawie uchwaty

E http://www.uchwalakrajobrazowagdanska.pl/
krajobrazowej mozna zapoznac sie tu:

https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/1654E8B237
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POZNAN
Uchwata krajobrazowa czesciowo
uchylona

Uchwate intencyjna, Poznan przyjat najpdzniej ze wszystkich
miast G8 - w marcu 2017 r. Prace nad projektem trwaty od
poczatku 2017 r. Od maja 2019 r. mozna byto zapoznac sie z pro-
jektem uchwaty. W lutym 2021 r. odbyto sie pierwsze wytozenie
projektu. W pazdzierniku drugie, a we wrzesniu 2022 r. - trzecie.

24 stycznia 2023 r., na Sesji Rady Miasta zostata przegtosowa-
na uchwata krajobrazowa.

27 lutego 2023 r. wojewoda wielkopolski wydat rozstrzygnie-

cie nadzorcze, uniewazniajace w catosci poznariska uchwate

krajobrazowa. Wojewoda zwrdcit miedzy innymi uwage na trzy

btedy formalne:

+ nieprzekazanie radzie miasta nieuwzglednionych przez
prezydenta uwag, dotyczacych miedzy innymi murali;

« niejednoznaczne zapisy dotyczace dostosowania reklam
do zapiséw uchwaty;

«  przekroczenie ustawowych kompetencji w kwestii regula-
cji nielegalnych reklam.

Miasto nie zaskarzyto rozstrzygniecia nadzorczego wojewody.
Do projektu wprowadzono poprawki, dostosowujace doku-
ment do wytycznych zawartych w rozstrzygnieciu nadzorczym.
W kwietniu projekt wytozono do publicznego wgladu. Mozna
byto oczywiscie sktadac do niego uwagi, z ktérych zadna
istotna nie zostata uwzgledniona. 11 lipca 2023 r. na sesji Rady
Miasta Poznania po raz kolejny uchwalono uchwate krajobra-
zowa. W projekcie znalazta sie jednak jeszcze jedna bardzo
istotna zmiana. Do jednego roku skrécono dotychczas 5-letni
okres, w ktérym nalezy dostosowac nos$niki istniejace w dniu
wejsécia w zycie uchwaty (dostosowanie prawie w kazdym przy-
padku polega na demontazu). Ograniczono réwniez mozliwo$¢
stosowania nosnikéw cyfrowych.

Poznariski dokument jest napisany przejrzyscie, zrozumiale.

W skrécie zapisy uchwaty krajobrazowej przedstawiaja sie

nastepujaco:

«  strefy - sg 4: staromiejska, centrum i historyczne dzielnice,
zurbanizowana, przyrodnicza;

« maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?;

«  reklama na elewacji podczas remontéw - moze by¢ ekspono-
wana maksymalnie na 50% powierzchni siatki ochronnej przez
1 rok, ale ponownie mozna jg umiescic¢ po uptywie 5 lat;

« reklama na elewacji - tylko niewielkie formy; na $cianach
$lepych w obszarze zurbanizowanym do 36 m?;

«  szyldy - liczba, wielko$¢ zalezy od typu nosnika i strefy;

« reklama cyfrowa - jest niedoprecyzowana;

+ murale - od 5% do 50% powierzchni elewacji w zaleznosci
od strefy;

»  okresy dostosowania - 1 rok;

«  warunki dostosowania - okreslono czesciowo, wytaczajac
z nich wiaty przystankowe;

+  prawa nabyte - uwzglednione w wyroku WSA.

Kilka firm zaskarzyto uchwate. 25 stycznia 2024 r. WSA w Po-
znaniu uchylit wszystkie zapisy dostosowujace. Sad ,w petni
zgadzajac sie przy tym z powotang argumentacja trybunatu,
(...) stwierdzit niewaznosc zaskarzonej uchwaty w zakresie
§10 ust. 1-3 i ust. 6”. Oznacza to, ze uchwata poznariska bedzie
obowigzywata wytacznie te nosniki reklamowe, ktdre zostaty
ustawione po wejsciu w zycie uchwaty. W tej czesci wyrok

jest prawomocny. Pozostata cze$¢ wyroku zostata zaskarzona
kasacyjnie do NSA. Na rozstrzygniecie NSA bedziemy musieli
poczekad, obecnie czas oczekiwania wynosi okoto 3 lat.

Warto zwrécié¢ uwage na pewien paradoks: pierwsza uchwata
powstata przed wyrokiem TK i zostata uchylona, gdyz przekro-
czyta ustawowe kompetencje w kwestii regulacji nielegalnych
reklam. Gdyby powstata po wyroku TK - raczej nikt by jej
skutecznie nie zaskarzyt.

Wydziat Urbanistyki i Architektury
udostepnia strone z informacjami o uchwale
i rozstrzygnieciu nadzorczym:

http://www.poznan.pl/krajobrazowa/

0d lutego 2018 r. Poznarn ma Park Kulturowy,
ktory obejmuje gtownie obszar Starego Miasta:

https://www.poznan.pl/mim/main/o-parku-
kulturowym,p,39836,39839.html

Z trescig wyroku WSA w sprawie uchwaty
krajobrazowej mozna zapoznac sig tu:

https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/EA419C9F7C
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KRAKOW

Uchwata krajobrazowa obowigzujgca
po okresie dostosowania/ prace nad
nowq uchwaiqg

Prace nad uchwata w Krakowie rozpoczety sie w pazdzierniku 2015r.
Przez ten czas wytozono 3 projekty. 26 lutego 2020 r. Rada Miasta Kra-
kowa zdecydowang wiekszo$cig gtosow przyjeta uchwate krajobrazo-
wa. Uchwate opublikowano 9 marca 2020 r. w Dzienniku Urzedowym
Wojewddztwa Matopolskiego i zaczeta obowiazywac 1 lipca 2020 1.

Gtéwne regulacje wygladajag nastepujaco:

«  strefy - 5; dodatkowo uchwata okresla inne warunki dla
ciagéw komunikacyjnych i terenéw sklepdw wielkopowierzch-
niowych i stacji benzynowych;

+ maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?

« reklama na elewacji podczas remontdw, ktdra jest dopusz-
czona tylko w niektorych strefach. Ekspozycja reklamy moze
stanowi¢ do 50% powierzchni banneru. Reklama moze by¢
eksponowana maksymalnie przez 12 miesiecy razna7 lat;

«  szyldy - liczba i wielko$¢ szyldéw sa bardzo ograniczone
i zmieniaja sie w zaleznosci od strefy, wysokosci i przezna-
czenia obiektu, miejsca umieszczenia. Preferowana forma
szyld6w sa litery przestrzenne;

«  reklama cyfrowa - praktycznie zakazana, za wyjatkiem
nosnikéw CLP i ekranu o powierzchni ponad 5 tys. m. Ekran
zamontowano na Tauron Arena w Krakowie, gdzie w rezultacie
reklama jest mozliwa w czasie imprez;

+  murale - znaczaco ograniczone;

«  okresy dostosowania - 2 lata;

«  warunki dostosowania - czesciowo okreslone;

«  prawa nabyte - nieuwzglednione.

Okres dostosowania dla reklam, ktdre istniaty przed wprowadze-
niem uchwaty krajobrazowej minat 1 lipca 2022 r.

28 czerwca 2024 WSA w Krakowie oddalit 10 skarg administracyjnych
na uchwate krajobrazowa Krakowa. Wyrok jest nieprawomocny. Po-
zostate skargi administracyjne, ktore byty rozpatrywane 3 lipca 2024 .
zostaty zawieszone, z uwagi na niezakoriczenie spraw rozpatrywa-
nych 6 dni wczesnie;j.

30 wrzesnia 2020 r. na sesji Rady Miasta Krakowa, odbyto sie pierwsze
czytanie projektu uchwaty, ktére dotyczyto przede wszystkim wprowa-
dzenia optaty reklamowej. Uchwata nie znalazta poparcia u radnych.

1 grudnia 2022 r. Prezydent Miasta Krakowa wydat zarzadzenie
powotujgce zespét zadaniowy ds. zmian w uchwale krajobrazowej.
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W uzasadnieniu mozemy przeczytad, iz zespdt powstat ,W trosce

0 jako$¢ przestrzeni i krajobrazu miasta Krakowa, chcac zapewnic
skuteczno$¢ egzekwowania przepiséw uchwaty (...), oraz majac na
wzgledzie potrzebe przeanalizowania zasadnosci wprowadzenia
zmian w tej uchwale, w zakresie przepisow, ktérych stosowanie
budzi watpliwosci interpretacyjne, jak rowniez ewentualnej potrzeby
uzupetnienia uchwaty krajobrazowej o nowe przepisy, ktérych
potrzeba ujawnita sie w zwigzku z jej stosowaniem...”.

Tak powstat nowy projekt uchwaty krajobrazowej. Projektu jednak
nie przedstawiono publicznie, z nieoficjalnych informacji wiadomo,
ze zmiany byty kosmetyczne i dotycza gtéwnie szyldéw. Jednak

w wyniku prac zespotu, probleméw zwigzanych z zapisami uchwaty
oraz dyskusja w radzie - 11 pazdziernika 2023 r. na sesji Rady Miasta
Krakowa podjeto nowa uchwate intencyjna, zobowiazujaca prezy-
denta miasta do napisania nowej uchwaty krajobrazowej.

Obecnie powstaje nowa uchwata krajobrazowa, jej wstepny, niepet-
ny projekt zostat umieszczony na stronie BIP pod koniec 2024 .

Z zapisOw projektu wiadomo, ze zmiany beda dotyczyty miedzy
innymi: uscislenia przepiséw, wprowadzenia nowych regulacji dla
szyldéw, murali oraz reklam na rusztowaniach, a takze reklamy wy-
borczej. Wytozenie projektu jest mozliwe w drugim kwartale 2025 r.

Nalezy réwniez wspomnied, ze w Krakowie sg trzy parki kulturowe:
Stare Miasto (od 2010 r.), Nowa Huta (od 2019 r. z nowelizacja

w 2024 r.) oraz Kazimierz ze Stradomiem (od 2022 r.). Trwaja

tez prace nad utworzeniem parku kulturowego Stare Podgérze

z Krzemionkami. Skoordynowanie zapiséw uchwaty krajobrazowej
oraz parkow kulturowych jest kolejnym elementem, ktéry musi by¢é
uwzgledniony w nowym prawie.

Wszystkie dokumenty
znajduja sie na stronie BIP:

https://www.bip.krakow.pl/?bip_id=1&mmi=22515

Dokumenty dotyczace nowego projektu znaj-
duja sie pod adresem:

https://www.bip.krakow.pl/?dok_id=188050

Orzeczenie WSA dotyczace uchwaty
krajobrazowej znajduje sie tu:

https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/7A6CCB5270
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WARSZAWA
Uchwata uchylona w catoscif prace
nad nowqg uchwatq

Warszawska uchwata krajobrazowa zostata ustanowiona na
sesji Rady Miasta 16 stycznia 2020 r. Miesiac pdzniej wojewoda
mazowiecki opublikowat rozstrzygniecie nadzorcze i stwierdzit
niewaznos¢ catej uchwaty. Powodem takiej decyzji nie byta
nieche¢ wojewody do porzadkowania przestrzeni publicznej,
ale niezgodnos¢ przepiséw uchwaty z prawem.

Miasto ztozyto skarge na rozstrzygniecie wojewody. 8 grudnia
2020 r. odbyta sie rozprawa przed WSA w Warszawie. Sad odda-
lit skarge, przyznajac czesciowa racje argumentom wojewody

i utrzymujac uniewaznienie uchwaty w mocy. Wojewoda ztozyt
skarge kasacyjna do NSA, ktére podtrzymato wyrok WSA.

W uzasadnieniu NSA stwierdzit:

« uchwata nie moze okre$laé liczby dopuszczonych na danej
nieruchomosci no$nikéw reklamowych niebedacych
szyldami,

« nie moze dotyczy¢ stupkéw wygradzajacych oraz
ogrodzen, bedacych elementami bezpieczenstwa ruchu
drogowego,

«  nie moze dotyczy¢ tablic urzedowych.

Jednoczesnie uznat argumenty miasta stwierdzajac, ze uchwa-

ta moze regulowad:

«  gabaryty i azurowosc szyldéw, nawet jesli ogranicza to
game materiatdw, z ktérych mozna je wykonad,

+ tablice informujace o finansowaniu inwestycji publicznych
ze $rodkéw zewnetrznych,

«  szyldy bedace muralami.

Prace nad nowg uchwata rozpoczety sie pod koniec 2021 r.
24 lutego 2023 r. projekt warszawskiej uchwaty krajobrazowe;j
wytozono do publicznego wgladu.

Ponizej przedstawiamy gtéwne zatozenia projektu w Warszawie:

«  strefy - 3, dodatkowo uchwata wyodrebnia ciggi komuni-
kacyjne;

+  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?

« reklama na elewacji podczas remontéw - mozna ja ekspo-
nowaé na niewielkiej cze$ci powierzchni siatki ostonowej,
maksymalnie przez 9 miesiecy, raz na 5 lat;

« reklama na elewacji - preferowane sa murale;

«  szyldy - liczba i wielko$¢ szylddw sa ograniczone. Prefero-
wana forma szyldow sa litery przestrzenne;
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+ reklama cyfrowa - w duzym stopniu ograniczona mozliwo-
$ciami technicznymi;

«  okres dostosowania - 3 lata dla szyldéw, dla pozostatych
nosnikdéw 2 lata;

«  warunki dostosowania - czesciowo okreslone;

+  prawa nabyte - nieuwzglednione.

Wiadomo, ze uchwata w tej formie nie trafi pod gtosowanie.
Nowy projekt bedzie zapewne uwzgledniat uwagi, ktére wpty-
nety po wytozeniu, wyroku Trybunatu Konstytucyjnego oraz
zwiazanych z nim wyrokoéw WSA i NSA, a takze zapisy dotyczace
nowopowstatego parku kulturowego. Do tej pory nie zostata wy-
jasniona kwestia nowej uchwaty intencyjnej. O koniecznosci jej
uchwalenia wskazano podczas ogtoszenia wyroku NSA. Miasto
nie wyklucza podjecia takiej uchwaty.

Dzi$ nie wiadomo, kiedy bedzie mozna zapoznac sie z nowym
projektem, zapewne do zakoriczenia wyboréw prezydenckich
zadnych dat nie poznamy.

7 grudnia 2023 r. w Warszawie uchwalono dokument o powo-
taniu Parku Kulturowego ,,Historyczne Centrum Warszawy”.
Tworzenie parkéw kulturowych jest bardzo dobrym narzedziem
do ochrony dziedzictwa kulturowego. W przypadku Warszawy
miato by¢ pieknie, a wyszto tak sobie, pomijam kweste przeno-
$nych toalet, ktérych funkcjonowanie w przestrzeni publicznej
zdaniem wtadz miasta jest nieestetyczne, a co za tym idzie ma
na nie zgody w parku kulturowym. Przede wszystkim zapomnia-
no, ze miasto jest skomplikowanym bytem, w zwigzku z tym
przy tworzeniu prawa potrzebne jest uwzglednianie wszystkich
aspektow zwigzanych z jego funkcjonowaniem. Potrzebne sa
szerokie konsultacje spoteczne przed uchwaleniu prawa, a nie
po jego uchwaleniu. Dobrobyt miasta jest budowany przez
preznie dziatajace firmy. Urzad powinien im pomagac, a nie
szkodzic.

Tymczasem na stronie miasta mozemy przeczytac: ,Pierwot-
nie wszystkie przepisy uchwaty miaty zacza¢ obowigzywac 29
grudnia 2024 r. Po spotkaniach z przedsiebiorcami ze Starego

i Nowego Miasta w lipcu 2024 r. oraz osobami z urzedu miasta
odpowiedzialnymi za projekt uchwaty krajobrazowej, Biuro Sto-
tecznego Konserwatora Zabytkéw postanowito zmieni¢ uchwate
o parku kulturowym, aby upros$ci¢ i doprecyzowac cze$¢ zasad.”

Mam nadzieje, ze popetnione btedy zostang naprawione.
Wazna inicjatywa Warszawy jest praca nad usuwaniem nielegal-
nych reklam, co w mojej ocenie jest podstawowym czynnikiem
odpowiadajacym za batagan w przestrzeni publicznej.
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https://zdm.waw.pl/aktualnosci/usuwamy-nielegalne- E?ﬂ
reklamy-bilans-grudnia-2024-r/

Ze starym projektem uchwaty mozna
zapoznac sie pod adresem:

https://architektura.um.warszawa.pl/uchwala-krajobrazowa

Z wyrokiem WSA w Warszawie mozna zapoznac
si¢ pod adresem:

http://www.orzeczenia-nsa.pl/wyrok/iv-sa-wa-899-20/229ec0c.html

Z wyrokiem NSA mozna zapoznad sie pod
adresem:

https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/46E6BF 7005

Wiecej o projekcie Parku Kulturowego:

https://konsultacje.um.warszawa.pl/processes/park-kulturowy-HCW-
2024?locale=pl

WROCLAW

Wstrzymane prace nad uchwatq
krajobrazowq

We Wroctawiu wczesnie rozpoczeto prace nad projektem uchwaty
krajobrazowej. Jeszcze zanim powstat projekt uchwaty (2014r.),

w miescie powotano park kulturowy, ktéry uporzadkowat historycz-
ne centrum miasta. Za przygotowanie uchwaty odpowiada Wydziat
Architektury i Zabytkdw.

Pierwsze spotkanie konsultacyjne odbyto sie we wrze$niu 2017r.,
a kolejne w kwietniu 2021 r. Projekt uchwaty krajobrazowej wytozo-
no do publicznego wgladu na przetomie kwietnia i maja 2021 r.

Wroctawski projekt napisano odmiennie od pozostatych. Uchwata
wskazuje konkretne miejsca, w ktdrych moze stanaé noénik w okre-
$lonym formacie. W rezultacie, taka konstrukgja jest oczywista tylko
na dzien utworzenia dokumentu. Nie wiadomo, jakie formy beda
mozliwe do realizacji, jezeli zmieni sie uktad przestrzenny miasta.

W skrécie regulacje uchwaty przedstawiaja sie nastepujaco:

«  strefy - brak tradycyjnego podziatu réznicujacego zasady
sytuowania nosnikéw. Ze wzgledéw organizacyjnych miasto
jest podzielone na ponad 100 obszaréw. W wyniku takiego
podziatu, kazdy jest opisany w oddzielnym punkcie z naniesio-
nymi lokalizacjami, w ktérych mozna ustawic stup reklamowy
i tablice matego, $redniego, duzego lub wielkiego formatu;

+  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 36 m?

+  dominujacym formatem jest CLP oraz tablice do 9 m?;

«  reklama na elewacji podczas remontéw - moze by¢ ekspo-
nowana maksymalnie na 1/3 powierzchni siatki ochronnej
maksymalnie przez 1 rok, ponownie mozna ja umiesci¢ po
uptywie 10 lat;

+  reklama na elewacji - tylko niewielkie formy;

«  szyldy -ich liczba i wielko$¢ zalezy od wielu czynnikdw;

«  reklama cyfrowa - dopuszczono jg na formacie do 18 m?, ale
z zastrzezeniami, ograniczeniami i wyjatkami;

«  murale - 10% powierzchni muralu moze zawierac tresci
reklamowe;

«  okresy dostosowania - do 2 lat w zaleznosci od strefy;

«  warunki dostosowania - okre$lono cze$ciowo;

«  prawa nabyte - cze$ciowo uwzglednione.

Podobnie jak w Szczecinie, projekt nie zostat pozytywnie przyjety
przez radnych, dlatego tez rozpoczety sie prace nad jego zmiana.
Po wyroku Trybunatu Konstytucyjnego na stronie miasta pojawit
sie komunikat: ,W zwigzku z (...) rozstrzygnieciem Trybunatu
Konstytucyjnego procedowanie przygotowanego projektu uchwaty
krajobrazowej staje sie bezprzedmiotowe”.

15 lutego 2025 r. na sesji Rady Miejskiej Wroctawia potwierdzo-
no w gtosowaniu, ze na razie nie beda prowadzone prace nad
uchwata.

Projekt i kalendarium prac nad uchwaty
Wroctawia znajduje sie na stronie:

https://bip.um.wroc.pl/artykul/203/63308/kalendarium-
uchwaly-krajobrazowej-wroclawia

Z dokumentami Parku Kulturowego mozna
: zapoznac sie pod adresem:

https://www.wroclaw.pl/park-kulturowy-wroclaw
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SZCZECIN
Wstrzymane prace nad uchwatq
krajobrazowq

Przystapienie do prac nad uchwatg w Szczecinie poprzedzita
szczegOtowa inwentaryzacja. W rezultacie pokazata ona, ze
jedynie 19% reklam w miescie jest ustawionych legalnie.
Szczecin, jako jedyne miasto w G8, skonstruowat swéj kodeks
na bazie istniejacych planéw miejscowych (pozostate miasta
wprowadzajac uchwaty reklamowe zmienig miejscowe plany
zagospodarowania przestrzennego).

W efekcie konstrukcja dokumentu podzielita miasto na tyle
stref, ile zostato uchwalonych planéw miejscowych plus jedna
strefa, w ktdrej brak byto planu miejscowego. Byt to najbar-
dziej skomplikowany i najobszerniejszy projekt uchwaty (gdy-
by wydrukowac cato$¢ otrzymaliby$my ponad 1000 stron).
Jednak jezeli wybierali§my konkretng lokalizacje, uchwata dla
tego miejsca byta bardzo czytelna i skondensowana, zazwyczaj
miescita sie na jednej stronie A4.

Jednoczesnie byt to pierwszy projekt, ktéry uwzgledniat prawa
nabyte.

Projekt wytozono w 2017 r. Zebrano uwagi, przestano radzie
miasta do gtosowania i na tym sie skoriczyto. Projekt zostat
skrytykowany przez cze$¢ radnych i nie trafit pod gtosowanie.
Nie podaje jego szczegdtdw, gdyz majag one jedynie wartos$é
archiwalna.

W 2023 r. opracowano wstepne zatozenia do nowej uchwaty.
Po ogtoszeniu wyroku Trybunatu Konstytucyjnego wstrzyma-
no dalsze prace nad nowa uchwata krajobrazowa Szczecina.

Obecnie prace nad uchwata znajda sie w gestii nowo powo-
tanego architekta miasta. Na wiecej szczegdtow nalezy zatem
poczekad.
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KATOWICE
Prace nad uchwatq krajobrazowq

W Katowicach rozpisano przetarg na wykonanie inwentaryzacji
wybranych miejsc i obszaréw miasta. Okreslono podziat miasta na
strefy oraz przygotowano wstepne zatozenia dla zasad i warunkdw,
na potrzeby opracowania projektu uchwaty. Przetarg wygrata firma
PwC Polska Sp. z 0.0., ktdra po wykonaniu prac przedstawita wnio-
ski na spotkaniach z zainteresowanymi stronami.

30 pazdziernika 2017 r. odbyto sie ostatnie spotkanie konsultacyj-
ne. Pod koniec 2017 r., miasto opublikowato wyniki konsultacji
spotecznych oraz stanowisko Prezydenta Miasta Katowice wobec
zgtoszonych wnioskow.

Przygotowano projekt, kt6ry 18 kwietnia 2023 r. trafit pod obrady
Komisji Rozwoju Miasta. W skrdcie zatozenia uchwaty wygladaja
nastepujaco:

«  strefy-4oraz2 podstrefy

«  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 36 m?

«  reklama na elewacji podczas remontdéw - zapisy s nieprecy-
zyjne, dopuszczaja 10% powierzchni na reklame dla podmiotu
wykonywujacego remont;

«  szyldy - duze ograniczenia;

«  murale - 10% powierzchni muralu moze zawierac tresci rekla-
mowe;

«  reklama cyfrowa - praktycznie zakazana

«  okres dostosowania - 4 lata;

«  warunki dostosowania - czeSciowo okre$lone;

«  prawa nabyte - nieuwzglednione.

Nalezy pamietad, ze jest to projekt wstepny, ktdry powstat przed
ogtoszeniem wyroku Trybunatu. Obecnie jest na etapie konsultacji
wewnetrznych. Wiecej informacji o jego docelowym ksztatcie moze
pojawi¢ sie na poczatku drugiego kwartatu 2025 r. Nalezy pamietad,
ze Katowice maja w planach miejscowych wiele przepiséw odno-
szacych sie do reklam.

Miasto udostepnito strone o kodeksie
reklamowym, ostatni wpis jest
z pazdziernika 2017 r.

https://www.katowice.eu/Konsultacje/Strony/
uchwa%C5%82a-krajobrazowa.aspx
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e

Jak sztuka na ulicach
miast zmienia krajobraz
i porusza wyobraznie?

KAROLINA GOZLINSKA

0od dwéch dekad nagradzane plakaty zdobiq przystan-
ki w najwigkszych miastach Polski, stajgc sie nieod-
tgcznym elementem miejskiego krajobrazu. Twércy
tych wyjgtkowych dziet zyskujg uznanie i rozwijajg
kariery, a kolejne edycje konkursu AMS wywotujqg
emocje i inspirujg publiczne debaty. Galeria Plakatu
AMS, obchodzgca swoje dwudziestolecie, niezmiennie
angazuje, edukuje i sktania do refleksji nad istotnymi
kwestiami spotecznymi oraz artystycznymi.
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Najwieksza galeria plakatu w Polsce

Konkurs organizowany przez AMS, przez lata stat
sie symbolem sztuki w przestrzeni publicznej. ,Naj-
wazniejszy konkurs na plakat w Polsce”, ,najwiek-
szy konkurs artystyczny dla mtodych twdrcow”,
strampolina do sukcesu w branzy graficznej” - to
tylko niektdre z okreslen przypisywanych tej
inicjatywie. Zainaugurowana w 2004 roku Galeria
Plakatu AMS zyskata prestiz i uznanie zaréwno

wsrdd artystow, jak i odbiorcow.

»Poczatki outdooru byty dla nas czasem odkry-
wania jego mozliwosci. Zastanawiali$my sie, jak
wykorzysta¢ nosniki do komunikowania waznych
spraw z perspektywy mieszkancoéw” - wspomina
Grazyna Gotebiowska, cztonkini zarzadu AMS i po-
mystodawczyni konkursu. ,,Dzi$ mozemy $miato

8! . :
AL T A/

powiedzied, ze Galeria Plakatu AMS to najwieksza
galeria sztuki w Polsce, dostepna dla kazdego, kto
porusza sie po miescie” - dodaje.

Sztuka, ktora prowokuje i inspiruje

0Od samego poczatku konkurs byt przestrzenia dla
tworcow gotowych podejmowad odwazne tematy
spoteczne i polityczne. Plakaty czesto budza kon-
trowersje, co $wiadczy o ich sile oddziatywania.
Juz w drugiej edycji, w 2005 roku, doszto do gora-
cej debaty na temat jednej z nagrodzonych prac.
Hasto ,,Popatrz w chmury, zostaw mury" nawia-
zywato do problemu wandalizmu, jednak sposéb
jego przedstawienia wywotat szeroka dyskusje.
Zwycieska praca Magdaleny Medowskiej stata sie
symbolem artystycznej odwagi i gtosu w sprawach
spotecznych.

Miejsce, w ktorym sztuka spotyka
ludzi

Galeria Plakatu AMS to wyjatkowa forma obcowa-

nia ze sztuka - bez potrzeby odwiedzania muzedéw
czy galerii. Plakaty pojawiaja sie na tysigcach cityli-
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ghtow, kontrastujac z typowym przekazem rekla-
mowym. ,,Przystanek autobusowy czy tramwajo-

wy to idealne miejsce dla plakatow o spotecznych
przestaniach. To chwila wytchnienia w codziennej
pogoni, kiedy mozemy zatrzymad sie i zastanowic
nad waznymi kwestiami” - podkresla Janusz Gor-
ski, profesor ASP i kurator Galerii Plakatu AMS.

20 lat wptywu na kulture wizualng

W ciggu dwdch dekad Galeria Plakatu AMS stata
sie nie tylko platforma artystyczna, ale takze
spotecznym lustrem, odzwierciedlajagcym naj-
wazniejsze tematy i wyzwania wspotczesnosci.
Konkurs rozwijat sie dynamicznie. Podczas gdy

Matgorzata Medowska - zwycieski plakat w 2. edycji konkursu:
Popatrz w chmury, zostaw mury! (2004).

Jadwiga Moton, Agnieszka Cieslikowska, Jerzy Skakun - plakaty
nagrodzone w 25. edycji konkursu: Dzi$ wszyscy jesteSmy
twdrcami cyfrowymi (2025).
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w pierwszych latach uczestniczyto w nim kilkuset
twdrcow, dzis liczba zgtoszen przekracza tysiac.
Kazda edycja konkursu pokazuje, jak duzy wptyw
moze mie¢ plakat na $wiadomosc¢ spoteczng

i spos6b postrzegania rzeczywistosci.

Nieustannie rosnace zainteresowanie konkursem,
ekspozycja nagrodzonych prac w przestrzeni
miejskiej oraz uznanie dla laureatéw podkreslaja
znaczenie Galerii Plakatu AMS. To miejsce, w kté-
rym sztuka taczy sie z rzeczywistoscia, zmieniajac

krajobraz polskich miast i wywotujac emocje
wsrdd ich mieszkancow.

galeria plakate DB oy cii / 184 jaureatdw

¢
g Q @} 14850 projektéw J nadzéraudytora

. niezaleznejury / tysigce
LAT a]T]S‘r plakatow na przystankach

Z ulicy do muzeum - zywa sztuka,
ktora inspiruje

Plakaty nagrodzone w konkursach zmieniaja Zdjecie: AMS

wspotczesny krajobraz sztuki, przenoszac sie z uli-

cy do muzealnych sal. Pokazuja, ze granice miedzy Prezentowane w przestrzeni publicznej prace przy-
tymi przestrzeniami moga sie zaciera¢, a dobre pominaja, ze plakat to wcigz zywa i aktualna forma
projekty pozostaja z nami na dtugo. Przyktadem wyrazu, ktdra nieustannie angazuje spoteczeristwo
jest plakat ,,Uwaga! Zty Pan” autorstwa Anny Fry- w dialog o wspodtczesnych wyzwaniach. Zwycieskie
drych, ktory trafit na prestizowa wystawe ,Trans- prace najnowszej edycji beda prezentowane w ca-
formacje. Nowoczesnos¢ w Il RP” w Muzeum tej Polsce na przystankach AMS oraz na cyfrowych
Narodowym w Krakowie. Ten mocny i poruszajacy ekranach w galeriach handlowych w 35 aglomera-
projekt zwyciezyt w 20. edycji Galerii Plakatu AMS cjach przez caty 2025 rok.

pod hastem ,Zwierze tez cztowiek”, a takze gtosami
internautdw zostat wybrany plakatem 20-lecia
konkursu.

Dzi$, po 25 edycjach, Galeria Plakatu AMS jest Karolina Gozlinska

jednym z najwazniejszych projektéw na polskiej
scenie artystycznej i najbardziej prestizowym
konkursem dla twdrcow plakatéw w Polsce.

Koordynatorka Galerii Plakatu
AMS, najwazniejszego konkursu
na plakat artystyczny w Polsce.
Absolwentka Wiedzy o Teatrze
w warszawskiej Akademii
Teatralnej.
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OOH, czyli reklama,
ktora moze wigcej

ALEKSANDRA DERC

Wspétczesna reklama zewnetrzna nie sprowadza sie wytgcznie

do nosnika i komunikatu reklamowego. W dobie dynamicznych
zmian urbanistycznych i technologicznych jej rola ewoluuje,

stajgc sie elementem, ktory moze realnie wptywac na wartosé
przestrzeni miejskiej. To juz nie tylko outdoor dla marek, ale rowniez
funkcjonalne narzedzie, ktore moze poprawiac komfort zycia
mieszkancow i by¢ odpowiedzig na wyzwania nowoczesnych miast.

Reklama OOH staje sie coraz bardziej zintegrowana Lokalnosé i funkcjonalnosé — nowe

z przestrzenig publiczng, petniagc role informacyj- perspektywy dia OOH

na, edukacyjna, a czesto takze spoteczna. Dzieki

nowoczesnym technologiom, takich jak ekrany Jeszcze do niedawna reklama zewnetrzna koncen-
cyfrowe, jej potencjat wykracza poza tradycyjne trowata sie gtéwnie na centrach miast - w miej-
formy komunikacji. To narzedzie, ktére moze scach o wysokim natezeniu ruchu i intensywnym
wptywac na zycie mieszkafncow miast, poprawia- natezeniu tresci. Dzi$ widzimy wyraznie, ze miasta
jacich codzienne doswiadczenia, a jednoczesnie rozwijaja sie wielokierunkowo, a lokalne centra
odpowiadajac na potrzeby biznesu. - dzielnicowe wezty komunikacyjne, osiedlowe

place, punkty handlowo-ustugowe - zyskuja na
znaczeniu. To tutaj mieszkancy realizuja swoje co-
dzienne potrzeby, to tutaj buduje sie ich lojalnos¢
wobec marek i lokalnych przedsiebiorstw. Reklama
OOH powinna podazac trendem 15-minutowego
miasta, w ktérym blisko$¢ ustug stanowi wartos¢
zaréwno dla mieszkancéw, jak i dla biznesu.

Dane pokazuja, ze nie wszyscy mieszkarcy miast
regularnie odwiedzaja centrum. Wielu z nich funk-
cjonuje w obrebie swojej dzielnicy, a ich codzien-
ne Sciezki przebiegajg pomiedzy domem, praca,
sklepami, miejscami rekreacji i edukacji. Stawia
to przed reklama nowe wyzwania - jak dotrze¢ do

Zdjecie: Warexpo
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odbiorcéw w naturalny i skuteczny sposéb, bez
nachalnosci i szumu informacyjnego? Odpowiedzia
sg precyzyjnie zaplanowane kampanie w przestrze-
niach codziennego funkcjonowania mieszkancow,
tam, gdzie spedzaja swoj czas i podejmuja decyzje
zakupowe.

OOH jako element smart city

Nowoczesne miasta potrzebuja sprawne;j i rzetelnej
komunikacji w czasie rzeczywistym - a nosniki
OOH mogg odegraé w tym kluczowa role. Cyfrowe
ekrany w przestrzeni publicznej moga stac sie
zrédtem aktualnych, sprawdzonych informacji, do-
cierajgc do mieszkancoéw poza barikami medialny-
mi i filtrami algorytmoéw. Nos$niki DOOH i klasyczne
OOH mogg dostarczac wiarygodne komunikaty

- zaréwno reklamowe, jak i spoteczne - wzmac-
niajac transparentno$¢ i dostep do prawdziwych
treSci. W dobie walki z fake newsami i dezinforma-
cja, reklama Out of Home ma potencjat, by stac sie
nie tylko medium promocyjnym, ale takze narze-
dziem wspierajagcym lepszy przeptyw informacji

w miescie.

Dla biznesu wyjscie poza centrum to nie tylko
szansa na dotarcie do nowych grup odbiorcow,

ale takze mozliwo$¢ budowania gtebszych relacji

z mieszkancami. Kampanie osadzone w kontekscie
lokalnym moga skuteczniej angazowac odbior-
cow, wpisujac sie w ich codzienne doswiadczenia

i potrzeby. Wazne jest jednak, aby OOH nie byto
tylko ,powierzchnig reklamowg”, ale elementem
miejskiego ekosystemu, ktory wspiera komunika-
cje i integracje spotecznosci.

Nowoczesna reklama Out of Home powinna re-
agowac na zmiany w sposobie zycia mieszkancow
miast. Rosnaca rola lokalnosci, potrzeba funkcjo-
nalnosci i integracji z przestrzenig miejska wskazu-
ja kierunek rozwoju branzy OOH. Dobrze zaprojek-
towane kampanie moga by¢ nie tylko skuteczne
biznesowo, ale takze pozytywnie wptywac na
jakos¢ zycia w miescie, redefiniujac role reklamy
w przestrzeni publicznej.

Zdjecie: Warexpo

Aleksandra Derc

Cztonkini zarzadu Warexpo,
odpowiedzialna za marketing,
sprzedaz i procesy wewnetrzne
spotki. Od stycznia 2025 roku
takze cztonkini zarzadu OOHlife
Izby Gospodarczej.
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Klasyka zawsze w modzie

BEATA CHOJECKA - KUCZEK

W dobie powszechnej cyfryzacji, dynamicznych reklam,
nowoczesnych interaktywnych kampanii i technologicznych
nowinek, ktore zaskakujg nas kazdego dnia, trudno dopuscié¢ do
siebie mysl, ze czasami najlepszym rozwigzaniem dla skutecznej
komunikacji marketingowej jest zwykia, klasyczna tablica
reklamowa, ktérg mijamy przy trasie. Wydawaé by sie mogto,

ze w erze, w ktorej prawie wszystko dzieje sig online, billboardy

i plakaty sq reliktem przesziosci. A jednak, mimo ogélnej cyfryzaciji,
to wiasnie tradycyjna reklama outdoorowa wciqz jest skuteczng

i czesto niezastgpiong formq dotarcia do odbiorcow.

Zdjecie: Jet Line
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Cyfryzacja kontra klasyka - czy trady-
cyjna reklama ma jeszcze sens?

Zgadzam sie, ze w duzych aglomeracjach, gdzie
nieustannie stoimy w korkach, biegniemy na spo-
tkania, wychodzimy do sklepdw i restauracji, pie-
szo przemierzamy kilometry miejskich chodnikéw
- dynamiczne reklamy sprawdzaja sie doskonale.
W takich miejscach reklamy cyfrowe czy interak-
tywne banery potrafig btyskawicznie przyciagnac
uwage, odpowiadajac na potrzeby wspdtczesnego,
zabieganego zycia. Swietnie wpisuja sie w cha-
rakter miejskiego zycia, ktére jest petne zmian,
nattoku i nieustannej aktywnosci. To w miastach,
ktére nigdy nie $pia, reklama cyfrowa btyszczy i do-
skonale wykorzystuje potencjat technologii.
Jednak przestrzer publiczna to nie tylko tetnigce
zyciem miasto, a komunikacja nie zawsze potrze-
buje takiego tempa. W codziennych dojazdach do
pracy, wyjazdach do rodziny, wakacyjnych i week-
endowych wyprawach - gdy jestesmy w drodze,
dobrze jest, gdy nasza uwaga nie jest rozproszona
przez nadmiar bodzcéw. Tuz za granicami miasta,
gdzie nie towarzyszy nam nieustanne tetno miej-
skiego zgietku, komunikacyjna robote robi zwykta,
tradycyjna tablica reklamowa - duza, widoczna,
oswietlona, statyczna. Z krétkim, czytelnym,
tatwym do zapamietania komunikatem, niepozo-
stawiajgcym watpliwosci co do tresci.

Sita prostoty - dlaczego tradycyjna
reklama wciqgz dziata

Na tym polega moc oddziatywania tradycyjnej re-
klamy outdoorowej: jest bezposrednia, zrozumiata,
bez zbednych dodatkéw. Reklama na billboardzie
ma jedno zadanie - dotrze¢ do odbiorcy w sposéb
spokojny, prosty i jednoznaczny, bez potrzeby
angazowania go w skomplikowane procesy decy-
zyjne. Jej komunikat jest klarowny, a odbiorca nie
musi zastanawiac sie, o co wtasciwie chodzi.

Na tym polega sita reklamy outdoorowej - prosto-
ta, jasno$¢, czytelnosé.

Chociaz nie proponuje tej samej interaktywnosci,
co ma miejsce w przypadku nowoczesnych ekra-
néw cyfrowych, to wtasnie statycznosé, bezpo-
Srednio$c i zerojedynkowo$¢ komunikatu sa jej
ogromna zaleta. Niezaleznie od tego, czy przypo-
mina o promocji, informuje o nowym produkcie,
wydarzeniu czy ofercie - klasyczna reklama mowi
do nas wprost.

Prostota i spokdj, ktdrg taka forma reklamy pro-
ponuje sa mita odmiana dla odbiorcy w $wiecie,
w ktérym z réznych stron czeka na niego masa
gigabajtow.

Reklama na duzym billboardzie przy ruchliwej dro-
dze jest nie do przeoczenia. W takim miejscu to ona
jest najlepszym, najwtasciwszym sposobem dotar-

cia do podroézujacych. Z jednej strony przed nig nie

uciekniesz, z drugiej nie bedziesz nig zmeczony.

Reklama w tradycyjnej formie outdoorowej rozni
sie od swojej mtodszej, cyfrowej siostry - ma

inna charakterystyke, inne zadania i cele, inaczej
oddziatuje na odbiorce. Dobrze jest doceniac site
klasycznego OOH, ktdre bez wzgledu na to, co no-
woczesne i naturalnie pociagajace, ma do zaofero-
wania swojg niezmienng wyjatkowosé, unikalnosé.
Tym bardziej, ze komunikacja DOOH absolutnie nie
stoi w opozycji do OOH i méwigc najprosciej, obie
doskonale sie uzupetniaja.

Zreszta szczerze méwiac, dlaczego mieliby$my
nie korzystac z czegos, co skutecznie dziata od
tysiecy lat?

Beata Chojecka - Kuczek
Dyrektor sprzedazy w Jet Line.
m Z branzg OOH jest zwigzana
> 4 od blisko 20 lat. Z naturalnych
g‘ *'A\\ powoddw zrealizowata wiecej
T 45 kampanii OOH niz DOOH, ale
wszystko przed nia.
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M4

Czas na kreatywnosé.
OOH wraca do gry

TOM GODDARD, NELL PRZYBYLSKA

Rok 2024 byt dla branzy Out of Home przetomowy. Po
trudnym okresie pandemii sektor powracit na Sciezke
wzrostu, osiggajqc ponad 5% udziatu w globalnych
wydatkach reklamowych. Tom Goddard, prezes

WOO, w odpowiedziach na pytania Nell Przybylskiej,
podsumowuje najwazniejsze wydarzenia i prognozuje,
co czeka branze w 2025 roku.
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Nell Przybylska, dyrektor OOHlIife I1zby
Gospodarczej: Jak Pan ocenia rok 2024
dla globalnej branzy Out of Home?
Wydaje sig, ze po pandemii sytuacja

w koncu sie ustabilizowata — jak to wy-
gladato z Pana perspektywy?

Tom Goddard, Prezes World Out of Home Or-
ganization: To byt naprawde przetomowy rok.
Branza OOH w koncu wrécita do rentownego
wzrostu po pandemii, co przetozyto sie na prze-
kroczenie 5% udziatu w globalnych wydatkach
na reklame (AdEx). Najwiekszy wptyw miata
rosnaca digitalizacja, szczegdlnie w regionach
Dalekiego Wschodu.

A co byto najwigkszym wyzwaniem

w zesztym roku? Z jednej strony ro-
sngca konkurencja ze strony reklamy
online, z drugiej — rozwéj technologii.
Jak branza sobie z tym poradzita?

Tak, to byta walka o przetrwanie w starciu z ro-
snacg dominacja reklamy online. W wielu ob-
szarach udato sie jednak obroni¢ swoja pozycje
— kluczowe okazato sie pokazanie, ze OOH ma
unikatowg site oddziatywania, ktérej reklama
online nie jest w stanie doréwnac.

Wspomniat Pan o technologii — ja-
kie rozwigzania najbardziej wptyne-
ty na reklame OOH w 2024 roku? Czy
programmatic rzeczywiscie zaczyna
dominowaé?

Programmatic zyskuje na znaczeniu, ale najwaz-
niejsza byta wieksza automatyzacja proceséw
zakupu. To sprawia, ze kupowanie przestrzeni
reklamowej jest tatwiejsze i bardziej przejrzyste.
Sztuczna inteligencja i personalizacja tez odgry-
waja duza role w kampaniach, ale nie mozemy
zapominac, ze sita OOH tkwi w masowym zasie-
gu i mocnym przekazie — to daje nam przewage
nad reklama online.
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Jakie sq Pana prognozy na 2025 rok?

Mysli Pan, ze dalszy wzrost jest mozli-
wy? Co moze by¢ kluczowym czynni-

kiem sukcesu?

Jestem przekonany, ze wzrost bedzie kontynu-
owany. Kluczowe beda lepsze narzedzia pomia-
ru efektywnosci i wieksze wsparcie ze strony
krajowych organizacji branzowych. To wtasnie
one moga wzmocnic branze i pomac lepiej pozy-
cjonowac OOH na tle innych form reklamy.

A jak wyglqgda kwestia zrownowazone-
go rozwoju w OOH?

OOH ma w tej kwestii naprawde dobra histo-
rie do opowiedzenia, ale musimy nauczyc sie
lepiej ja komunikowad. Swiatowa Organizacja
Reklamy Out of Home (WOO) dostarcza czton-
kom wiecej informacji i wskazdéwek na temat
tego, jak podkreslac ekologiczne i spoteczne
aspekty dziatalnosci. Widoczno$¢é OOH sprawia,
ze branza przyciaga uwage — takze krytyczna
— wiec media i wtasciciele przestrzeni reklamo-
wych musza to uwzgledniac przy wprowadzaniu
nowych rozwigzan.

Czy widzi Pan przestrzen na wigkszqg
wspotprace miedzy rynkami lokalnymi
i globalnymi? A moze sq jakies dobre
praktyki ze Swiata, ktére warto prze-
nie§¢ na polski rynek?

Jak najbardziej. Uczymy sie od siebie nawzajem,
chociazby dzieki wydarzeniom WOO w Euro-

pie, Afryce i Azji, a takze naszemu corocznemu
kongresowi, ktdry w tym roku po raz pierwszy
odbedzie sie w Ameryce tacinskiej — w Meksyku.
Kluczowe sa wspdtpraca miedzy krajowymi sto-
warzyszeniami branzowymi i bardziej spojny sys-
tem pomiaru efektywnosci kampanii OOH. Polska
ma ogromny potencjat — to, co dziata w innych
krajach, z pewnoscia sprawdzi sie takze tutaj.
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Jakie korzysci moze przynies¢ branzy
lepsza wymiana wiedzy na poziomie
miedzynarodowym?

Konkurujemy na globalnym rynku medidw,
gdzie giganci jak Google, Facebook, Amazon
czy TikTok stosuja jednolite strategie na catym
Swiecie. Dzieki temu maja przewage w szybko-
$ci wejscia na rynek. Branza OOH powinna od-
powiedzied na to przez opracowanie wspdlnych
standarddw i — tam, gdzie to mozliwe — uzycie
spojnego jezyka komunikacji. To pozwoli nam
lepiej konkurowac na arenie miedzynarodowej.

Jak Pan widzi przyszto§¢ OOH w naj-
blizszych latach?

Patrze na przysztos¢ OOH z duzym optymi-
zmem. Nadal mamy duzy potencjat wzrostu —
zaréwno na poziomie globalnym, jak i lokal-
nym. Osiagniecie 10% udziatu w globalnych
wydatkach reklamowych jest w zasiegu reki.
Naszg mocng strong jest kreatywno$é — rekla-
ma online czesto jest monotonna, a OOH potrafi
angazowac i inspirowac. To powinien by¢ nasz
wyrdznik w przysztosci.

Nell Przybylska

Dyrektor i cztonek zarzadu
OOHlife Izby Gospodarczej

Tom Goddard

Prezes World Out of Home
Organisation i przewodniczacy
Out of Home Capital, globalnej
firmy doradczej w branzy OOH
z siedziba w Londynie.
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OOH na Swiecie w 2024 roku.
Raport World Out of Home
Organization (WOO)

WORLD OUT OF HOME ORGANIZATION
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W ujeciu globalnym rynek OOH wzrdst w 2024
roku o 8,1% uzyskujac 45,29 mld USD wobec 41,9
mld USD w 2023 roku. Europa (10,69 mld USD) ko-
lejny raz wyprzedzita nie tylko Stany Zjednoczone
(9,22 mld USD), ale takze catg Ameryke Pétnocna
(9,98 mld USD). Liderem na rynku $wiatowym
pozostat region Azji/ Pacyfiku (22,49 mld USD)

z wyraznie dominujacg pozycja Chin (13,04 mld

OOH 2024
SUMA

REGION w mld USD
GLOBAL
AZJA [ PACYFIK 22,49
EUROPA 10,69
AMERYKA POLNOCNA 998
AMERYKA tACINSKA 1,35
AFRYKA 078
TOP 10 KRAJOW

OOH 2024

SUMA

KRAJ w mld USD
CHINY 13,04
USA 9,22
NIEMCY 3,15
JAPONIA 294
WIELKA BRYTANIA 1,76
FRANCJA 1,46
KOREA POLUDNIOWA 0,97
AUSTRALIA 0,84
KANADA 0,75
WLOCHY 0,64
POLSKA

Zrédto: WOO 2025

USD). Udziaty $wiatowego OOH w rynku mediow
wyniosty 5,3%.

We wszystkich regionach (poza Afryka) udziat re-
klamy Digital OOH osiggnat ponad 30%, najwiecej
w Europie - 39,9%. Na europejskich rynkach lide-
rem jest Wielka Brytania - 65,9%, a dalej Niemcy
- 41,4%. Na $wiecie Australia - 79,5% przed Koreg
Potudniowa - 44,4%.

UDZIAL OOH 2024
W RYNKU Vs
% DOOH MEDIOW OOH 2023

37,7% 8,0% +11,4%
399% 6,3% +4,2%
33,5% 2.7% +6,2%
33,4% 54% +71%
20,3% 11,6% +5,4%
UDZIAL OOH 2024
W RYNKU vs
% DOOH MEDIOW OOH 2023
40,6% 91% +14,6%
34,0% 2,6% +6,0%
41,6% 8,4% +0,1%
21,0% 59% +2,8%
65.9% 35% +7,3%
21,5% 79% +5,8%
A 6,2% +10,2%
79,5% 4,6% +9,0%
28,0% 6,6% +8,6%
317% 69% +8,4%

“oro | e | om | somi
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Kongres WOO Mediolan.
Przysztos¢ reklamy OOH

w erze cyfrowej

LECH KACZON

Europa Forum World Out of Home Organization (WOO)

w Mediolanie byto ciekawe, petne wrazen i dobrych prezentaciji.
Rowniez z Polski. Poziom merytoryczny tego wydarzenia,

w ktérym wzieto udziat ponad 300 delegatow, nie tylko z naszego
kontynentu, ale takze zinnych czesci Swiata, doréwnywat
bezsprzecznie Kongresom Swiatowym WOO. Ogromna w tym
zastuga Prezydenta WOO Toma Goddarda, ktéry w ostatnich
latach wniost wielki wktad w rozwoj naszej organizacji branzowe;j.

Tom Goddard, otwierajac Europa Forum, stwierdzit,
ze rynek reklamy OOH na $wiecie osiggnat w ubie-
gtym roku blisko 42 miliardy dolaréw, co stanowito
ponad 5% $wiatowych wydatkéw na reklame. WOO
z satysfakcja odnotowato wyniki w Europie (10,3
miliarda dolardw), ktéra pierwszy raz w historii
przescigneta Ameryke P6tnocna (9,4 miliarda dola-
réw). Liderem rynku pozostaty Azja i Pacyfik (20,2
miliarda dolaréw) z dominujaca pozycja Chin.

Podkreslano szczegdlnie rosnace udziaty reklamy
cyfrowej w wydatkach na reklame zewnetrzna.
Zgodnie z prognoza WOO stanowita w 2024 roku
blisko 38% rynku OOH. Najwieksze udziaty Digital
OOH odnotujemy w Europie 40% i kolejno w regio-
nie Azji i Pacyfiku - 38% oraz w Ameryce Pétnoc-
nej - 34%. Analizy pokazuja, ze cyfrowa reklama
bedzie gtéwnym segmentem napedowym rynku
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OOH w najblizszych latach. Warto odnotowad, ze
juz dzisiaj w Wielkiej Brytanii i Finlandii stanowi
blisko 65% i 70% wydatkéw na OOH.

Cyfrowa rewolucja w OOH - szanse
i wyzwania

Czy czeka nas totalna rewolucja cyfrowa? Christian
Schmalzl, jeden z szeféw firmy Stréer, stwierdzit, ze
na fali entuzjazmu nalezy bezwzglednie pamietac
o trzech rzeczach:

Po pierwsze, nie ma prostej zamiany klasycznych
nos$nikow na cyfrowe. Te inwestycje musza i$¢

w parze z wykorzystaniem nowoczesnych i skutecz-
nych rozwigzan kreatywnych.

Po drugie, reklama zewnetrzna, a tym bardziej
Digital OOH maja posrdd wszystkich kanatow
medialnych najnizszy $lad weglowy. Nalezy to



< "l
e |
| 3
4 'y -t
t
A g
Tall Y= . e
JUIN D ..".
. oM Ul

Na zdjeciu Waldemar Kruk i Emil Pawtowski.

wykorzystaé we wspotpracy z partnerami i klien-
tami w celu tworzenia bardziej zrbwnowazonych
planéw marketingowych.

Po trzecie, Digital OOH oferuje wiele mozliwosci
nie tylko dla wtascicieli cyfrowych nosnikow, ale
takze dla miast i ich mieszkancéw. Moze petnic
role narzedzia informacyjnego dla spoteczenstwa
obywatelskiego, elementu zarzadzania ruchem
oraz publicznych systemdw ostrzegania, jak
rowniez by¢ wazng platforma marketingowa zycia
kulturalnego.

Nie nalezy jednak zapominac o klasycznych roz-
wigzaniach OOH, poniewaz nadal generuja one
duzy zasieg lokalnych kampanii. Fakt, ze OOH staje
sie coraz bardziej cyfrowe nie oznacza odwrotu

od tradycji. Dzisiaj obie formy przekazu sg wazne,
takze z punktu widzenia planowanych inwestycji.

Badania i ekologia — kluczowe kie-
runki dla branzy

Branza nadal rozmawia o badaniach. Gideon Adey
z GUROOH, konsultant WOO, podkreslat jak zwykle,
ze klienci nie kupuja bilbordéw, tylko odbiorcow.
Ta znana prawda prowadzi nas w kierunku zrozu-
mienia tych odbiorcéw, planowania, targetowania,
pomiaru i zwiekszania skutecznosci. Zrozumienie
ograniczen i wiarygodnosci danych jest kluczowe
dla podejmowania decyzji marketingowych.

Moderowany przez Gideona panel z udziatem
przedstawicieli kilku krajow pokazat wiele inte-
resujacych analiz dotyczacych pozyskiwanych

w procesach badawczych danych. Duriczycy
zaprezentowali dane z sensordw Wi-Fi i SDK moni-
torujacych ruch w centrach handlowych i innych
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Przedstawiciele
polskiego OOH
na Kongresie
w Mediolanie.

miejscach publicznych. Umozliwiajag one klientom Kongres potwierdzit, ze w reklamie OOH tkwi
bardziej precyzyjne planowanie kampanii oraz ich ogromny potencjat zwigzany z rozwijajacymi sie
dostosowanie do biezacych warunkéw i zmian technologiami oraz wdrazaniem w zycie nowo-

w zachowaniu konsumentdw. Z kolei brytyjski Talon czesnych metod badawczych. Ich wykorzystanie
pokazat, jak ekonometria moze pomdc w mierzeniu pozwoli na takie planowanie kampanii, ktére
skutecznosci kampanii. Modele ekonometryczne bedzie trafia¢ do odbiorcow w konkretnym czasie
pozwalaja na lepsze zrozumienie wptywu kampanii i konkretnym miejscu. Skuteczniej i efektywniej.

OOH na inne kanaty przekazu reklamowego oraz ich
wspotzaleznych efektéw. Wreszcie mieli$my wysta-

pienie polskich prelegentéw. Waldemar Kruk (szef
zespotu ds. badan w OOHlife) i Emil Pawtowski (Ge-
mius) pokazali pierwsze wyniki Mediapanelu, ktory

integruje dane telewizji, radia, internetu i OOH. Z ini- . WORLD
Cjatywa przystapienia branzy OOH do Mediapanelu c
wystapita rok wczesniej OOHlife Izba Gospodarcza. -:' ‘j 83;’;25' ;‘g_pfg N

To pierwsze jednozrédtowe badanie, ktére dotyczy
jednoczesnie czterech gtéwnych mediéw i daje
mozliwosci poréwnania OOH z innymi mediami.

Nie zabrakto dyskusji o ekologii. Modnego ograni- Lech Kaczon
czania $ladu weglowego, poszukiwania rozwigzan
przyjaznych ochronie srodowiska naturalnego.
Tom Goddard podkreslat konieczno$é wspédtpracy
regionalnej w ramach WOO z wtadzami miejskimi
na rzecz rozwoju branzy OOH przyjaznej ludziom

Ekspert rynku OOH, przez

23 lata prezes i dyrektor

Izby Gospodarczej Reklamy
Zewnetrznej (obecnie OOHlife).
Zatozyciel i wspotwtasciciel firmy
Promike, specjalizujacej sie

w planowaniu kampanii OOH.

i otoczeniu.
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O OOHiIife Izbie Gospodarczej

OOHlife Izba Gospodarcza to organizacja samorzadu gospodarczego zrzeszajaca
firmy dziatajace na rynku reklamy Out of Home. Jej misja jest rozwdj i ksztattowa-

nie przestrzeni komunikacji publicznej poprzez nowoczesne, kreatywne i skuteczne
rozwigzania. OOHlife angazuje sie w edukacje rynku, promujac najlepsze praktyki

i nowatorskie technologie, szczegdlnie w zakresie Digital OOH. Wspiera inicjatywy
publiczno-prywatne, uczestniczy w procesach legislacyjnych i prowadzi otwarty
dialog spoteczny, dbajac o harmonijny rozwdj komunikacji w miastach i gminach.
Wsréd priorytetow organizacji na najblizsze lata znajduje sie zacie$nienie wspotpracy
z partnerami krajowymi i miedzynarodowymi oraz tworzenie branzowych standardéw.
Wprowadzanie innowacji ma stuzy¢ nie tylko rozwojowi branzy, ale takze podnoszeniu
estetyki i funkcjonalnosci przestrzeni publicznych.

Jako cztonek World Out of Home Organization (WOO) oraz polskiego oddziatu
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy IAA, OOHlife promuje miedzynaro-
dowe standardy i wspiera swoich cztonkéw w relacjach z marketerami, agencjami
medialnymi i organami samorzadowymi. Przynalezno$¢ do tych organizacji zapewnia
dostep do globalnej wiedzy, najlepszych praktyk oraz szerokiej bazy dostawcow ustug
OOH. OOHlife reprezentuje wszystkie podmioty zaangazowane w proces komunikacji
marketingowej - od reklamodawcdw, przez media i agencje, po firmy badawcze i tech-
nologiczne - tworzac silne i zréwnowazone $srodowisko dla rozwoju branzy.

Cztonkami OOHlife 1zby Gospodarczej sa: AMS, Applink, Business Consulting,

City Marketing Grupa MTP, Clear Channel Poland, Grupa RW Media, Jet Line,
Promike, Samsung Electronics, Synergic oraz Warexpo. To dzieki ich zaangazowaniu
i wspotpracy mozliwe byto powstanie tego raportu.
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