


To miat by¢ i byt dobry rok dla reklamy zewnetrznej. Choc
optymistyczne zapowiedzi wzrostow w kazdym z segmentéw OOH
zostaty zachwiane wybuchem wojny w Ukrainie i niepewnoscia
zwigzana z jej wptywem na rozwdj gospodarczy nie tylko w Polsce,
ale réwniez w Europie i na Swiecie. Jednak zdecydowana reakcja
Swiata na rosyjska agresje uspokoita emocje i spowodowata, ze
zycie gospodarcze, mimo inflacji i rosngcych cen energii, toczyto
sie wedtug dos¢ optymistycznego scenariusza.

Demokratyczny $wiat wtaczyt sie w pomoc walczacej Ukrainie. Polki i Polacy byli jednymi z pierwszych,
ktdrzy okazali bezposrednie wsparcie. Fala uchodzcdw zza naszej wschodniej granicy znalazta przede
wszystkim w Polsce goscine i pomoc, a media zaangazowaty sie w akcje informacyjne i edukacyjne.
Niebagatelna role w tych dziataniach odegraty i odgrywaja nadal no$niki reklamy zewnetrznej.

Wyniki uzyskane w 2022 roku $wiadcza o pozytywnych, konsekwentnie wprowadzanych zmianach

w reklamie OOH. Dynamika rynku wyniosta w 2022 roku 30,7% i byta wyzsza od prognozowanej, a udziat
reklamy OOH w torcie reklamowym wzrdst do okoto 5%. Wzrosty sprzedazy odnotowali$my we wszystkich
segmentach reklamy zewnetrznej. Najbardziej w Digital out of Home, ktéry coraz powazniej wptywa na
kierunki rozwoju catego sektora rynkowego. Tu dynamika wyniosta 66,1%, a udziat w rynku OOH ponad
19% - blisko dwa razy wiecej, anizeli piec lat temu. Mozliwosci, ktére stwarza reklama DOOH w zestawieniu
z klasycznym OOH powoduja, ze mozemy méwic o powstawaniu nowego medium, taczacego najlepsze
cechy reklamy OOH i tej znanej z Internetu. O jedna trzecig zwiekszyt sie potencjat reklamy w City
Transporcie, wprowadzajacej nowe formy ekspozycji na pojazdach komunikacji miejskiej.

Branza reklamy zewnetrznej angazowata sie takze w programy ochrony srodowiska naturalnego, realizujac
wtasne programy na rzecz zréwnowazonego rozwoju i ograniczenia emisji CO,, a takze rozwijajac oferty
EKO. W ramach grupy roboczej IAB prowadzone sg prace nad uporzadkowaniem statusu rynku reklamy
DOOH, a podczas Europejskiego Kongresu Gospodarczego w Katowicach podjelismy merytoryczna dyskusje
dotyczaca wiaczenia nosnikdw reklamy OOH w projekt badan jednozrédtowych. Wiosna przeprowadzilismy
réwniez badanie skutecznosci ekspozycji reklamy Busback na pojazdach komunikacji miejskiej.

Szerokim echem odbita sie inicjatywa firmy AMS w postaci organizacji cyklu konferencji
#DataDrivenDOOH, na ktdrych przedstawiono wizje rozwoju segmentu DOOH w najblizszych latach.

W organizacji tego cyklu uczestniczyli przedstawiciele innych firm reklamy zewnetrznej, doméw
mediowych i dostawcdw nowoczesnych technologii. Poznali$my miedzy innymi wyniki badan, ktére
udowodnity, ze reklama OOH jest efektywnym i technologicznie zaawansowanym medium. Potwierdzity
one réwniez dtugoterminowa skutecznos¢ reklamy zewnetrznej i jej role w media mixie.

Dziatania firm na rynku reklamy OOH determinowaty réwniez i determinuja prace nad projektami

i wdrazaniem w zycie uchwat krajobrazowych. Przeglad tego procesu legislacyjnego w o$miu najwiekszych
miastach Polski prezentujemy w raporcie. Uchwaty krajobrazowe, ktére mogtyby by¢ narzedziem

do porzadkowania przestrzeni publicznej i rynku reklamy OOH, odbiegaja czesto od nowoczesnych
standardéw $wiatowych i moga powodowac okresowe perturbacje w korzystaniu z potencjatu reklamy
zewnetrznej w procesach komunikowania.

Branza reklamowa w Polsce jest ostrozna w prognozowaniu rozwoju w ciagu najblizszych dwéch lat.
Oczekujemy w 2023 roku stabilizacji udziatéw reklamy OOH na rynku medidw oraz dynamiki wzrostu na
poziomie jednocyfrowym, na co tradycyjnie w roku wyborczym nieznaczny, ale pozytywny wptyw winna

mie¢ kampania wyborcza do parlamentu.
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Autorski projekt oktadek: Marcin Wysocki - projektant i edukator. Absolwent katowickiej ASP,

gdzie uzyskat tytut doktora sztuki. Wyktadowca Uniwersytetu SWPS. Zdobywca nagréd gtéwnych

w konkursach: Poster Play (2021), Polish Graphic Design Awards (2019, 2022). Na co dzien art director
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IAA POLSKA - BADANIE NASTROJOW BRANZY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
CITY TRANSPORT. CITYSIDE | PERSPEKTYWY ROZWOJU

PROJEKT W KATOWICACH - ZIELONY PRZYSTANEK NA WIOSNE

EUROPEJSKI KONGRES GOSPODARCZY W KATOWICACH 2022

UCHWALY KRAJOBRAZOWE W NAJWIEKSZYCH MIASTACH W POLSCE
PRZEGLAD SYTUACJIW LUTYM 2023 ROKU

INFO OOH NA SWIECIE

Al

Wydawca: Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej (IGRZ) Projekt okfadki: Marcin Wysocki / marcinwysocki.pl
Nadzor merytoryczny: Lech Kaczon Projekt stron i opracowanie DTP:

Zdjecia: AMS S.A., Business Consulting, Clear Channel OOH magazine, www.oohmagazine.pl

Poland, gewista.at, IMS, JCDecaux, Michat Kaczon, Druk: Drukarnia,KOLUMB”

MoveTV, Nextbike, oma.org.au, Screen Network, Synergic,

Stroer Polska, Warexpo. Wykorzystanie czesci lub catosci tekstéw dozwolone

pod warunkiem podania zrédta.

REKLAMA OOH

Informacja Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej
o wielkosci rynku OOH w Polsce w 2022 roku. Dane
zostaty przygotowane we wspotpracy IGRZ i Domu
Mediowego STARCOM (Publicis Group).

OOH 2022. KLASYCZNE OOH, CITY TRANSPORT, DOOH

Estymowana wielkosc¢ sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej w Polsce

w trzech segmentach rynku reklamy zewnetrznej: KLASYCZNE OOH + CITY
TRANSPORT + DOOH zamkneta sie kwota w wysokosci ponad 554,4 mln PLN
i byta dla tej samej bazy firm wyzsza anizeli w roku 2021 o 30,7%.

Udziaty sektoréw / \
w sprzedazy na o /
0

rynku reklamy
zewnetrznej
w Polsce:

12% TELEKOMUNIKACJA,
14% SPOLECZNE,
13% MEDIA

7% CZAS WOLNY
6% ZYWNOSC

Wszystkie te aktywnosci na rynku reklamy OOH spowodowaty oczekiwany przez branze wzrost sprzedazy
w 2022, w stosunku do 2021 roku.

26%

POZOSTALE
SEKTORY




2022 OOH RAZEM

2022 554,4 min +30,7%

Wynik uzyskany w 2022 roku $wiadczy o dynamicznej odbudowie udziatu reklamy OOH w torcie
reklamowym, po trudnym czasie znaczacych ograniczen. Potwierdza réwniez efektywnosc dziatar
reklamowych na nosnikach reklamy zewnetrznej OOH. Jest zgodny z naszymi wczesniejszymi

prognozami. : | :.' r a . 3 '-‘
L 1 ' )
0 : . - _'Htl

Na poczatku 2022 roku odnotowano zmiane cen sprzedazy powierzchni ekspozycyjnych na nosnikach e e
reklamy OOH. W zaleznosci od rodzaju no$nikdw zmiana ta wyniosta szacunkowo plus 8%-10% Garabandal,
w poréwnaniu do cen z 2021 roku. W drugim p6troczu 2022 roku nastapit wzrost cen w segmencie TV P e v -
reklamy DOOH. Wzrost ten szacowany jest na okoto 30%. W trzecim kwartale 2022 roku u czesci { M,ed_jugorje U

operatoréw nastapita kolejna korekta cen spowodowana wzrostem kosztéw energii elektrycznej,
transportu oraz wynagrodzen podwykonawcéw.

 FuRmarmeee

Analizujac wzrost przychodéw w reklamie OOH w roku 2022 na poziomie plus 30,7% w stosunku
do roku 2021 mozemy szacowacd, ze wzrost ten branza zawdziecza w jednej trzeciej regulacji cen
sprzedazy powierzchni na nosnikach reklamy na przestrzeni catego roku oraz w dwéch trzecich
wzrostowi wykorzystania powierzchni ekspozycyjnych na nosniach reklamy, zwtaszcza na nosnikach
typu Citylight oraz Frontlight i Backlight, a takze w segmencie reklamy DOOH.

Wybuch wojny w Ukrainie 24 lutego 2022 roku byt szokiem dla wszystkich. W kolejnych dniach
odbywaty sie szeroko zakrojone konsultacje dotyczace ewentualnych ograniczef kampanii
komercyjnych lub zgota ich zawieszenia. Nosniki reklamy OOH zaczety stuzy¢ deklaracjom solidarnosci
(np. ,Warszawa solidarna z Ukraina”), wszelkim informacjom na tematy zwigzane z pomoca dla
uchodZcédw oraz dotyczacych szeroko rozumianej edukacji (np. jezykowej). Jednak wbhrew w czesci
pesymistycznym przewidywaniom rynek OOH szybko wrdcit na $ciezke dynamicznego wzrostu.

Fot. AMS

2022 KLASYCZNE OOH

W 2022 roku odnotowano wzrosty we wszystkich sektorach, w tym tych dla OOH najwazniejszych
(,handel”, ,media” i ,telekomunikacja”). Nadal wysoki poziom udziatu miaty rézne akcje
spotecznie, nie tylko znanej Fundacji Kornice (m.in. ,,Gdzie s3 te dzieci”, ,,Maria jest z nami”),
ale takze innych organizacji np. 1zby Gospodarczej Cieptownictwo Polskie (,,Nie marnuj ciepta”),
Polskiego Komitetu Energii Elektrycznej, jak rowniez instytucji rzadowych i samorzadowych (np.
Sejmiku Mazowsza).

2022 409,1 MLN +23,6%

Wielkos¢ sprzedazy w klasycznym OOH wyniosta w 2022 roku 409,1 min PLN
i byta wyzsza w stosunku do roku ubiegtego 0 23,6%.

Wynik KLASYCZNEGO OOH pozostaje odzwierciedleniem wykorzystania potencjatu
w postaci dwéch gtdwnych nosnikdw reklamy w tym segmencie: Citylight oraz Billboard
18 m?. Sprzedaz powierzchni ekspozycyjnych na tych no$nikach stanowita w 2022 roku
blisko 70% przychoddw. Wptyw na rezultat sprzedazy miaty takze no$niki typu Backlight,
ktérych wykorzystanie w miesiacach letnich byto wyzsze niz w latach poprzednich. Staty
poziom duzego wykorzystania wykazuja nos$niki typu frontlight wielkosci 36 m? oraz 48 m2,
W sprzedazy ich powierzchni dominuja dtugoterminowe kampanie.
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2022 CITY TRANSPORT

38,0 MLN

Wielkos¢ sprzedazy wyniosta w 2022 roku ponad 38,0 mln PLN i byta
wyzsza w stosunku do roku ubiegtego o 33,3%.

Sprzedaz w CITY TRANSPORCIE nalezy oceniaé w roku 2022 pozytywnie, biorac pod uwage
takze wieksze wykorzystanie taboru komunikacji miejskiej dla celéw promocyjnych i reklamowych
w miesigcach letnich. W utrzymaniu tendencji wzrostowej pomaga standaryzacja w City Transporcie.
Branza OOH wykazuje na tym polu inicjatywy zmierzajace do efektywniejszego zagospodarowania
potencjatu komunikacji miejskiej oraz optymalizacji sprzedazy.
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2022 DOOH

107,3 MLN

| Sprzedaz DOOH w 2022 roku wyniosta 107,3 mln PLN i byta wyzsza anizeli
w roku 2021 0 66,1%.

Nalezy podkresli¢ dalszy wzrost przychoddw z tytutu reklamy na nos$nikach cyfrowych DOOH.
W 2022 roku udziat reklamy na nosnikach cyfrowych wyniést ponad 19,3%, zachowujac rosnacy
z roku na rok trend.

10,3% 11,3% 13,0% 15,2% 19,3%
2018 2019 2020 2021 2022

Udziat reklamy cyfrowej w rynku OOH rosnie zgodnie ze Swiatowymi trendami.

Jej zalety to: emisja komunikatow w czasie rzeczywistym, mozliwo$¢ ich dopasowania do
otoczenia, w ktérym znajduja sie nosniki oraz mozliwo$¢ ukierunkowania na grupe docelowa dzieki
retargetingowi dziatajgcemu w potaczeniu z urzadzeniami mobilnymi. Coraz powszechniejsza staje
sie tez automatyzacja procesu zakupu reklam i stosowanie programatycznego modelu zakupu.

Fot. MoveTv



149 = L., -

il ll\ D(” 0 y —
) ,L_sui\.-‘ £

= MUKUTGVb - \
Q42022 OOH INFO _— = s
Estymowana wielkos¢ sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej w Polsce w trzech = i —r— i, =
segmentach rynku reklamy zewnetrznej - Klasyczne OOH + CITY TRANSPORT + E‘ S _ )
Reklama DOOH zamkneta sie kwota 156,6 mln PLN i byta dla tej samej bazy firm I:? | & Fe M“[ |
wyzsza anizeli w Q4 2021 roku 0 22,3%. —— 1 (pmeomlaaps j
Sprzedaz w Q4 2022 w poréwnaniu do Q4 2021 zanotowata wzrosty we wszystkich segmentach: J v : = - -
42022: 108,8 "
OOH KLASYCZNE Q P
Q4 2021:96,6 I
crvtransport B Q4 2022:104 L

| Q42021:8,7

DOOH B Q42022:37,4
L Q201:227

4 2022: 156,
OOH RAZEM izl oss
Q42021:128,0

PROGNOZA 2023

Slod iU R s

2023 vs. 2022

Wzrost sprzedazy na rynku OOH w 2022 roku o 30,7% w stosunku do 2021 roku byt
przez branze oczekiwany w potowie minionego roku. Spowodowat powiekszenie
udziatéw reklamy OOH na rynku mediéw. Daje takze powody do optymizmu

e etk w perspektywie kolejnych dwéch lat.
W roku 2023 oczekujemy stabilizacji udziatéw reklamy OOH na rynku mediéw oraz
dynamiki wzrostu na poziomie jednocyfrowym, na co tradycyjnie w roku wyborczym
nieznaczny, ale pozytywny wptyw bedzie mie¢ kampania wyborcza do parlamentu.
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artos¢ rynku reklamowego przekroczyta @ W w w @ w w w
w 2022 roku 11 mld zt i byta wieksza od wartosci

2021 roku 0 4,4%. Jak wynika z najnowszego Ra-

portu o Rynku Reklamy Publicis Groupe Polska,
przychody reklamowe rosty w reklamie internetowej, radio-
wej, w outdoorze i kinie, zmalaty za$ w prasie oraz telewizj.

Dynamika rynku reklamy w czwartym kwartale byta

zblizona do 4%, wiec trudno uznad ten wynik za oznake
kryzysu, cho¢ kiedy przyjrzymy sie szczegétom, w oczy rzuca
sie spadek dynamiki wydatkdow telewizyjnych. Ten element
sugeruje z pewnoscia objawy spowolnienia. Spodziewamy
sie wyhamowania dynamiki wydatkéw w pierwszej potowie
2023 . Z analiz wynika, ze 2023 rok zakoriczy sie wzrostem
rynku reklamy na poziomie 2,4%.

7 088,5
8597,7
8850,5
9519,2
9823,0
9042,7
10671,9
11 146,1

2013 2014 2015% 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

KANALY KOMUNIKACJI

W 2022 r. wzrosty wydatki reklamowe na internet, radio, rekla- " Zmiana metodologil iczenia rynku reklamy online.
me zewnetrzna oraz kino. Zmalaty naktady na telewizje oraz Wykres 1. Warto$¢ rynku reklamowego netto w latach 2013 - 2022
prase. Z analizy wolumenowej wynika, ze budzety internetowe (mln PLN)

wzrosty 0 314,5 mln zt, outdoorowe o 128,55 mln zt, zas kino-
we 0 66,9 mln zt. Stabilny wzrost przychoddw zapewnito sobie
réwniez radio - wolumenowo o 30,2 mln zt. W telewizji spadek

L . . S INTERNET
wyniost 50,25 mln zt, dodatkowo w prasie wydatki zmniejszyty
sie wolumenowo o 15,7 mln zt.

TELEWIZJA
Wielko$¢ rynku reklamy telewizyjnej oszacowali$my

na blisko 4,5 mld zt. Czwarty kwartat 2022 r. zakoriczyt sie RADIO
niewielkim 0,3% spadkiem, za$ caty rok spadkiem o 1,1%. 554
Poprawe dynamiki w czwartym kwartale przypisac nalezy OUTDOOR ' 425
w duzej mierze do aktywnosci sponsoringowej zwigzanej
z Mistrzostwami Swiata w Pitce Noznej oraz do grudniowych MAGAZYNY I 183
kampanii Swigtecznych. Liderem inwestycji w reklame 196
telewizyjng w 2022 r., z dynamika +11,4%, zostat sektor pro- KINO I 132
dukty farmaceutyczne i leki. Na miejscu drugim uplasowat 65
sie sektor handel, ktérego budzety reklamowe zredukowa- DZIENNIKI I 123
no o blisko 8,7 mln zt (dynamika -1%). Na trzecim miejscu 125

znalazt sie sektor zywno$é, z duzo wiekszym spadkiem, bo
az 0 16,5% (mniej 0 115,2 min zt). Wykres 2. Zmiany wartosci reklamy w klasach mediow w latach (mln PLN)

I 2021 vs W 2022
Inwestycje reklamowe w radiu wzrosty w 2022 r. 0 4%, co

pozwolito utrzymaé udziat w rynku reklamy z 2021 r. to jest
7,1%. Medium to, pomimo niewielkiego spadku w pierw- .
szym kwartale 2022 r., mozna okresli¢ jako najbardziej INTERNET [
stabilne na rynku reklamy. Liderem inwestycji w reklame -
radiowa jest sektor handel - firmy handlowe przeznaczyty TELEWIZJA = ;
- \ = . o niemal 37,7 mln zt wiecej nizw 2021 r. (+11,5%). W 2022 r. -
e e = . najbardziej dotkliwy dla przychodéw radiowych byt spadek RADIO 4‘1
e PUBI_ICIS GROUPE : : budzetéw reklamowych sektoréw: motoryzacja i farmacja. i
e E e Firmy motoryzacyjne zredukowaty inwestycje reklamowe
e ; e ; ; ' = = = - 0 przeszto 13,6 mln zt (dynamika blisko -20%), producenci OUTDOOR 4\\- —
: i g e e et farmaceutykéw zmniejszyli naktady na reklame o niemal 2 o
: 11 min zt (dynamika -10%). MAGAZYNY i 1

I
102,6%
Reklama zewnetrzna byta, obok internetu, motorem KINO

wzrostu rynku reklamy w 2022 r. Przychody w tym medium
wzrosty 0 30,3% (wiecej 0 128,6 mln zt). W 2022 r. przychody

w segmencie tradycyjnych nosnikdw byty wyzsze 0 23,3% (wo-
lumenowo o blisko 77,1 min ztotych), za$ wzrost w segmencie

DZIENNIKI | -1,4%

Wykres 3. Dynamika zmian w klasach mediéw 2022 vs 2021




MOBILE +22,4%
2022 47,9%

2021 41,9%

Udziat mobile w wydatkach na reklame online
Il Mobile M Desktop

H SEM
Display
Wideo

47,1% M Pozostate

Wykres 4. Udziat poszczegélnych kategorii reklamy w wydatkach

na reklame digital w 2022 r.

nosnikéw digital outdoor wynidst 63,1%, a w segmencie city
transport o 35,3%. Liderem inwestycji w reklame zewnetrzna
byt w 2022 r. sektor pozostate, ktéry przeznaczyt na reklame
0 3,7% wiecej niz przed rokiem (réznica wyniosta 2,8 min zt).
Pozycje lidera sektor ten zawdziecza naktadom kategorii:
fundacje, stowarzyszenia, instytucje polityczne i reklamie
spotecznej, za$ wsrdd nich najwiekszym reklamodawca
okazata sie Fundacja Nasze Dzieci.

Wedtug analitykéw Publicis Groupe inwestycje reklamowe
w magazynach zmalaty w 2022 r. 0 7,1% i byty nizsze o niemal
14 mln od przychoddw z 2021 r. Liderem wydatkéw byt sektor
handel, ktory zwiekszyt inwestycje reklamowe w magazynach
02,9 mln zt (dynamika +10,1%), jednak wsréd najwiekszych
reklamodawcéw znajdziemy réwniez producentéw farma-
ceutykdw.

W 2022 r. wydatki na reklame w dziennikach spadty
0 1,4%, czyli o 1,7 mln zt wobec 2021 r. Pierwsze trzy kwartaty
2022 r. odnotowywaty dodatnia dynamike, jednak czwarty

kwartat przynidst dwucyfrowy spadek, ktéry zawazyt na
wyniku catego roku. Podobnie jak w reklamie zewnetrznej,
liderem inwestycji w reklame prasowa byt w 2022 r. sektor
pozostate (ustugi dla biznesu, fundacje, reklama spoteczna),
ktory przeznaczyt na ten cel mniej o 1% niz przed rokiem
(0,5 mln zt mniej).

W 2022 r. oszacowalismy przychody reklamowe netto w ki-
nach na poziomie blisko 132,2 mln zt, to jest 0 102% wigcej niz
przed rokiem. W 2022 r. wszystkie sektory zwiekszyty swoje
wydatki na reklame kinowa. W pierwszej piatce sektoréw
z najwiekszym udziatem w wydatkach na reklame kinowa
znalazty sie: media, finanse, motoryzacja, podrdze i turystyka,
hotele i restauracje oraz handel.

UDZIAE MEDIOW W PRZYCHODACH
Z REKLAMY

W roku 2021 internet wyprzedzit telewizje, plasujac sie na
pierwszym miejscu w mediamiksie. W roku 2022 moglismy
zaobserwowad umocnienie tej tendencji, przy czym wyraznie

widad, ze telewizja stracita udziaty nie tylko na rzecz
internetu, ale réwniez reklamy zewnetrznej oraz kina. Kino
odbudowuje swoja pozycje sprzed pandemii, w catym 2022
roku jego udziat w mediamiksie wynidst 1,2%, co oznacza,
ze kino wyprzedzito dzienniki pod wzgledem udziatu w ryn-
ku reklamy. Udziat reklamy digitalowej wzrdst o 1 pkt. proc.
do 43,7%, za$ reklamy zewnetrznej zwiekszyt sie z 4% do
5%. Telewizja stracita 2,3 pkt. proc. udziatdw, dzienniki 0,2
pkt. proc. za$ magazyny 0,1 pkt. proc. Udziat radia ksztattuje
sie stabilnie na poziomie 7,1%.

SEKTORY REKLAMOWE

W 2022 r. rynek reklamy w Polsce zwiekszyt wartos¢ o 4,4%
wzgledem 2021 r. Dziesiec sektoréw zwiekszyto budzety
reklamowe, a sze$¢ je zredukowato. Najwiekszy wzrost
wolumenu inwestycji reklamowych wygenerowat sektor
handel - firmy handlowe przeznaczyty na reklame 7,1%
wiecej niz na koniec 2021 r. Wsrdd lideréw wydatkow
znajdziemy firme TERG (Media Expert), siec Lidl i Euro-Net
Warszawa. Na drugim miejscu pod wzgledem wolumenu
inwestycji znalazt sie sektor produkty farmaceutyczne, leki.
Producenci farmaceutykéw przeznaczyli na reklame

w 2022 r. 0 99 mln zt wiecej niz 2021 r. (dynamika +9,3%).
Liderami wydatkéw w tym segmencie sa: Aflofarm, USP
Zdrowie oraz Natur Produkt Zdrovit. Na trzeciej pozycji
znalazt sie sektor pozostate, ktérego inwestycje w 2022 r.
zmalaty 0 3,5 mln zt (dynamika -0,4%). Wéréd najwiekszych
kategorii tego sektora zmalaty inwestycje reklamowe w seg-
mencie reklama spoteczna, fundacje, stowarzyszenia, insty-
tucje polityczne, rosty zas budzety reklamowe producentéw
materiatéw budowlanych. Najwiekszy spadek wolumenu
inwestycji reklamowych miat natomiast miejsce w przypad-
ku sektora zywno$¢ - producenci zywnosci przeznaczyli na
reklame mniej 0 175,7 mln zt (dynamika -17,0%). W pierw-
szej tréjce reklamodawcdw tego sektora znajdziemy Ferrero
Polska, Nestle Polska oraz Danone.

24444
HANDEL 22818
PRODUKTY |LLLEr
FARMACEUTYCZNE, LEKI EROGEE)
972,1
POZOSTALE 9757
. 85
730,8
FINANSE 6893
TELEKOMUNIKACJA

642,8
MEDIA 5182

-1 7,0%

717,2
751,6

-4,6%

HIGIENA | PIELEGNIARKA :;5,'22
MOTORYZACJA ZZ:’:

canswouny [
NAPOJE | ALKOHOLE

. 380,8
ODZIEZ | DODATKI ' 2878

SPRZETY DOMOWE, . 368,3

MEBLE | DEKORACJE 3253
PODROZE | TURYSTYKA, 344,2
HOTELE | RESTAURACJE 2274
KOMPUTERY | AUDIO 227,7
VIDEO 1706
PRODUKTY UZYTKU 106,7 Lo
DOMOWEGO 156,1 ‘

Wykres 6. Wydatki poszczegélnych sektoréw reklamowych (min PLN)
H 2021r.vs [l 2022r.
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PUBLICIS
GROUPE

Publicis Groupe

Jest jednym z trzech najwiekszych holdingdw reklamowych na swiecie i globalnym liderem
w dziedzinie marketingu, komunikacji, transformacji cyfrowej napedzanych danymi,
technologia i kreatywnoscia, ktére pozwalaja tworzy¢ indywidualne dodwiadczenia
konsumentéw z markami na masowa skale. W Polsce Publicis Groupe zatrudnia blisko
1500 ekspertow. Organizacja dziata w oparciu o model operacyjny Power of One, ktérego
ideg jest integracja i rozwoj kompetencji gwarantujacych obecnym i przysztym klientom
Grupy coraz wieksza warto$¢ biznesowg z realizowanych dla nich zadan. Na polskim rynku
w ramach Publicis Groupe dziatajg znane i cenione na arenie lokalnej i Swiatowej agencje
marketingowe, skupione w obszarach kompetencyjnych: Creative & Content (Saatchi &
Saatchi, Publicis, Leo Burnett, LiquidThread), Media (Starcom, Zenith, Spark Foundry,
Performics), Public Relations (MSL, Publicis Consultants), Commerce (Digitas, Publicis
Commerce), Production (Prodigious), Data Science oraz Investment.

Wykres 5. Udziat klas mediéw w rynku reklamowym, 2021 r. vs 2022 .
B Telewizja Internet Radio [ Outdoor M Magazyny M Dzienniki M Kino
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NOSNIKI REKLAMY
OOH 2022

Prezentujemy liczby oferowanych na rynku OOH
powierzchni, ktére znajduja sie na nosnikach
reklamy bedacych wtasnoscia firm oraz s3
obstugiwane przez nie na zasadach wytgcznosci.

Do zestawienia tradycyjnych nosnikéw reklamy

w kategorii ,,do 8 m?*” wracaja powierzchnie
ekspozycyjne na rowerach systeméw roweréw
miejskich, ktore oferuje firma Nextbike, jak rowniez
firma Synergic (powiekszyta liczbe oferowanych
powierzchni wzgledem ubiegtego roku).

Zmiany ilosciowe w pozostatych kategoriach, tak nosnikéw
tradycyjnych, jak i nosnikéw podswietlanych, zwigzane s przede
wszystkim z zakoriczeniem w potowie ubiegtego roku tak zwanego
okresu dostosowania wedtug krakowskiej uchwaty krajobrazoweyj.
Uchwata krajobrazowa dla Krakowa wyeliminowata z tego miasta
wiekszos¢ wolnostojacych nosnikéw reklamy w formatach
srednim oraz duzym.

Analiza wykorzystania poszczegdlnych powierzchniw akcjach
i kampaniach reklamowych OOH potwierdza niezmiennie
dominujaca role podswietlanych nosnikéw Citylight oraz
tradycyjnych no$nikéw 18 m2. Generowaty one w 2022 roku 70%
przychodéw na rynku OOH.

Prezentowane tabele pokazuja wielkos¢ oferty poszczegdlnych
firm na tradycyjnych i pod$wietlanych powierzchniach
ekspozycyjnych OOH w Polsce. Firmy Cityboard Media oraz Stroer
Polska nie dokonaty biezacej weryfikacji swoich danych na dzien
31.12.2022 roku i podane w tabeli liczby dotyczace ofert tych firm
moga odbiegad od rzeczywistych.

Ogoélna liczba tradycyjnych
nosnikow reklamy OOH w Polsce.
Stan na 31.12.2022r.

5417

dla no$nikéw o powierzchni 12 m?

8 342

dla no$nikéw o powierzchni 18 m?

592

dla no$nikéw o powierzchni 36 m?

780

dla no$nikéw o powierzchni 48 m?

967

dla stupéw

28 312

dla no$nikéw o powierzchni do 8 m?

255

dla pozostatych nosnikow

kacznie 44 665 tradycyjnych nosnikéw reklamy

)

Powierzchnie NEXTBIKE 16 467
reklamowe na _—
rowerach miejskich SYNERGIC 4090

tacznie

dla nos$nikéw Citylight
dla noénikéw o powierzchni 8-9 m?
dla noénikéw o powierzchni 18 m?

dla noénikéw o powierzchni 32 m?

dla pozostatych nosnikéw

podswietlanych nosnikéw reklamy

Fot. Synergic

Fot. AMS




Nosniki tradycyjne 31.12.2022 .

Firma 12 m? 18m? 36m? 48 m? pozostate stupy do 8 m?
AMS 1390 1188 75 77 984
BC
BPMEDIA 160 91 22 21
SYNERGIC 61 6 4100
CLEAR CHANNEL 886
CITYBOARD 2311 338 1
GIGABOARD 12
GLOBART 197 77 29
HEADZ
JETLINE 385 10
KONESER 285
MAIK 477 201 18
NEXTBIKE 16467
MINI MEDIA 4461
OUTDOOR 3 334 60 36 92
OPTOKOM 59 83 5 6
SCHULZ 205
STROEER 2 800 3240 460 35 15 360 2170
SUPERSIGNS 114
WAREXPO 147 114
SUMA 5417 8342 592 780 255 967 28312
wybrane ze wzgledu na widoczno$é i gigantyczne natezenie ruchu.
Firma citylight 8-9m? 18 m? 32 m? pozostate nosnikow
AMS 13136 56 440 178 9 17533
BC 571 571
BPMEDIA 294 ktérymi mozesz sie chwalié.
SYNERGIC 220 15 52 4454
CLEAR CHANNEL 3599 64 4549
CITYBOARD 30 2680
GIGABOARD 27 39 i
GLOBART g 311 |l> D DIGITAL ( — ) El DIGITAL
Elﬂ 21| ary DIGITAL — i| TRANSIT
HEADZ ? 82 2 86 e IT1L  PREMIUM AIRPORT o—0o 1 TRAFFIC
JETLINE 395
KONESER 285
MAIK 8 4 708
NEXTBIKE 16 467 )
— —— ﬁ =—mm=—— PRZEJSCIA
MINI MEDIA 4461 = g E OOH % =SE==E= @ PODZIEMNE
OUTDOOR 3 522 —-->=7--2~ AUTOSTRADY (CLP, BL) GH AMBIENT PACZKOMATY TUNELE/FILARY
OPTOKOM 27 34 13 227
SCHULZ 205
STROEER 2460 139 330 3 120 12132 Czy moinq chcieé Wiecei? Moina!
SUPERSIGNS 114 ] o
- Wszystko w jednym miejscu:
WAREXPO 301 562
SUMA 20330 195 825 354 226 | 66595 |




2022 DOOH - WEASCICIELE NOSNIKOW

DOOH DOOH EKRANY DOOH DOOH CITY
Firma INDOOR CITY DIGITAL OUTDOOR TRANSPORT
AMS 507 147 Interactive Digital Backlight 69
BRAUGHMAN 54 7
BE MEDIA 160
CLEAR CHANNEL POLAND 288 114 2
CITYBOARD MEDIA 4
IMS 497 3
iTAXI 50
JCDECAUX 29
JET LINE 7 MORE Windows Screens 402
OPTOKOM 9
SCREEN NETWORK 792 44
STROER 83 Metro 1926
_ _______....;— *“5 ‘ SYNERGIC 104 2 Biletomaty 346
MICHAEL KORS s TV STUDENT 209
= m—— VISUALEFFECT 40
o= 1t WAREXPO 3 1
INNE Rézne ekrany 360
SUMA 2773 283 1287 1926

2022 DOOH - WYLACZNI DYSPONENCI EKRANOW

DOOH INDOOR / OUTDOOR - DOOH
Firma EKRANY CITY TRANSPORT
AMS 2100 Bankomaty Planet cash Warszawa 300
EURONET 8000 Bankomaty Euronet
INPOST 8500 Paczkomaty
SYNERGIC Warszawa 400
SUMA 18 600 700
DOOH INDOOR - DOOH
Firma EKRANY OUTDOOR
B it __Jrmeah AMS MOVE TV 1440 Kluby fitness
Poczawszy od 2022 roku wprowadzamy podziat 87 e ¢ ) : £ AD MOTION 230 Health TV - przychodnie
oferty nosnikow DOOH wedtug czterech kategorii: - r -
. 3 BE MEDIA 350 EduTv, Biurowce Warsaw Spire 1
. ' : 1745
WYEACZNI DYSPONENCI EKRANOW CINEMA CITY
CITY TRANSPORT - EKRANY HELIOS -
N 2
W POJAZDACH KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ INSTORE MEDIA > Carrefour
EKRANY W KOMUNIKACUI JET LINE R&zni dysponenci 190
KOLEJOWEJ LOKALMEDIA 161 Spar
MEDIA EXPERT 15000
MULTIKINO MEDIA 837
RTVEUROAGD 15000
SCREEN NETWORK 20689 Media Markt, PKP, Inmedio, Relay
SYNERGIC 286 32
SUMA 57 566 223

F(;'t,-.glear Channel Poland ﬁ
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2022 DOOH - CITY TRANSPORT - EKRANY W POJAZDACH KOMUNIKACJI MIEJSKIEJ

LICZBA LICZBA
ZAKEADY TRANSPORTU MIEJSKIEGO EKRANOW POJAZDOW

KOMUNIKACJA MIEJSKA GDYNIA/SOPOT 50 40
KOMUNIKACJA MIEJSKA GZM 515 167
KOMUNIKACJA MIEJSKA KRAKOW 832 310
KOMUNIKACJA MIEJSKA £ODZ 698 324
KOMUNIKACJA MIEJSKA POZNAN 451
KOMUNIKACJA MIEJSKA SZCZECIN 106 72
KOMUNIKACJA MIEJSKA WARSZAWA
KOMUNIKACJA MIEJSKA WROCEAW 920 298
SUMA

2022 DOOH - KOMUNIKACJA KOLEJOWA

) LICZBA
PRZEWOZNIK EKRANOW

KUMUNIKACJA PODMIEJSKA

PKP INTERCITY

KOLEJE DOLNOSLASKIE 217
KOLEJE MAZOWIECKIE DYSPONENT OOH.PL.

KOLEJE MALOPOLSKIE 330
KOLEJE SLASKIE 403
KOLEJE WIELKOPOLSKIE 300
£ODZKA KOLEJ AGLOMERACYJNA 202
POMORSKA KOLEJ METROPOLITALNA 510

SUMA 7 445

Fot. Business Consulting
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I OOH jest drogi i nieefektywny? Na efektywnosc tego medium patrzec nalezy dwojako:
w krotkim terminie z uwzglednieniem nie tylko bezposredniego wptywu na cel biznesowy, ale
takze dziatania posredniego (np. generowania zapytan w wyszukiwarce internetowej) oraz
w dtugiej perspektywie. Warto zwrdci¢ uwage, ze analizujac wynik projektu ekonometrycznego
dla klienta z kategorii retail, az 9 ztotdwek na 10 pochodzacych ze sprzedazy wygenerowanej
przez reklame OOH wygenerowanych byto przy dziataniu posrednim.

U I AR I E p— " u CeEns CASE STUDY | RETAIL
Zrédto:
SCIEZ KI K I ORE OOH DZIALA ZAROWNO W SPOSOB BEZPOSREDNI, A
J A K | P O S R E D N | O == zkat. re‘ta‘H,\/OTT/\
by Publicis Groupe
PROWADZA ‘@
NA MANOWCE
’ ODPOWIEDZIALNY ZA L5 SPRZEDAZY Z OOH

30/ | WYGENEROWANE BYLY
(4] (] -
@ZW&H M m &N E i 5 @ @ POSREDNIO
WYGENEROWANEJ PRZEZ L aY
MEDIA o el PWw N

PRAZIEKONI/ANIA 4
NIA TEMEAT ©Q)A]

[ Pouwzglednieniu posredniego dziatania OOH staje sie srednio 8,5 razy efektywniejszy,

Przez lataw naszych g{owach uta r{y SiQ rdzne a w dtuzszym okresie przynosi kilka razy wyzszy zwrot z inwestycji (do 1 roku), niz w okre-
poglady na temat OOH ijego Wp{ywie na biznes sie krotkim (do 3 miesiecy) - najwyzszy dla kategorii zywno$¢ i napoje, najnizszy - dla kategorii
finansow.

czy budowanie marki. Co to s za przekonania
i czy warto sie nimi kierowac? Czy w dobie

cyfrowej rewolucji, ktdra dzieje sie na naszych erecryaNOSC T TERAZ
o .0 02 2 Zr(’)rlvh).: )
oczach; nalezy je porzucicaz na zawsze: ALE WRACAJAC DO .JEGO CALKOWITY WPLYW o
EFEKTYWNOSCI OOH... OKAZAL SIE zkat. retail, YOTTA

by Publicis Groupe
*Efektywno$é

W generowaniu
sprzedazy

]

WYZSZY OD EFEKTYWNOSCI
BEZPOSREDNIEJ
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Zrédto:

Wyniki projektow
ekonometrycznych
2016 -2021,YOTTA
by Publicis Groupe
*FMCG, Ustugi, Retail

Zrédto:

Wyniki projektu
badawczego z kat.
finanse

i ubezpieczenia,
YOTTA

by Publicis Groupe

N

EFEKTYWHNOSE

1,0

Wplyw

bezposredni

».o%

M

BENCHMARKI | TOTAL

TU | TERAZ

CALKOWITY WPLYW OOH JEST D]
- WYNIKA Z BENCHMARKOW DLA ROZNYCH KATEGORII*

227
23x
woraey | MAKSYMALNIE
8,5 8.5
wiiey SREDNIO
1,3 13
—— wiesy  MINIMALNIE
Wphyw —
catkowity

ZrGato: WyTIKI Drojaktiw 2KoNOMETTYCZCh 2016 — 2021, YOTTA by PUBIicS Grouge; "FMOG, Lisiug), Retail

[ Czy OOH dziata gtéwnie na poczatku sciezki konsumenta? OOH bardzo dobrze wspiera budowa-

nie marki, ale jego rola nie ogranicza sie tylko do géry lejka sprzedazowego. W przeprowadzonym
projekcie badawczym dla klienta z kategorii finanse i ubezpieczenia wynika, ze OOH jest w stanie
zwiekszacé sSwiadomo$é marki zaréwno Top of Mind, jak i Spontaniczna.

BUDOWA MARKI

CASE STUDY | FINANSE

OOH JEST W STANIE ZWIEKSZYC SWIADOMOSC MARKI -
ZAROWNO TOP OF MIND, JAK | SPONTANICZNA

Eridia: Wyniki projeltu badawezego £ kat. finanse | ubespieczenia, YOTTA by Publicis Groupe

I OOH dobrze sobie radzi takze w ,,domykaniu” $ciezki konsumenta - w tym przypadku poprzez DOOH

skutecznie wptywajace na ilos¢ rejestracji konsumentdw na stronie www Klienta.

CASE STUDY | FINANSE

AKTYWAGCSA

...POPRZEZ BEZPOSREDNI
WPLYW DOOH NA WZROST
LICZBY REJESTRACJI

- ALE POTRAFI TEZ
,DOMKNAC” SCIEZKE
KONSUMENTA...

Zrdidio: Wyniki projekiu ekoncmetrycanego 2 kst finanse, YOTTA by Publicis Groupe;
* Efektvwnads w generowaniu relestracll na strons, indeks do bradniel 7 kampanii

Digital out-of-home - sam i w mixie z klasycznym OOH - ma wyrazny wptyw na zachowania
zakupowe zaréwno offline, jak i online. Skuteczno$¢ DOOH moze by¢ nawet 40% wyzsza niz
standardowych tablic, co sugeruje wtaczanie go w kampanie OOH w celu poprawy ROI (zwrotu
z inwestycji).

AHTYWASIA

WSROD KTORYCH DOOH JEST
O 40% SKUTECZNIEJSZY VS
STANDARDOWE TABLICE

EFEKTYWNIE REALIZUJE
OFFLINE'OWE CELE MARKI
W MIXIE FORMATOW...

ROI* formatéw OOH

35
2,38 2,35 297 25 5o
I I 1Is
% OOH RADIO Tranzyt  Wielki format Digital OOH Tablice

OOH to tylko dodatek do media-mixu kampanii? OOH powinien byc¢ statg czescig media
planéw, poniewaz skutecznie wspiera inne kanaty, zaréwno te tradycyjne, jak i digitalo-
we. OOH radzi sobie bardzo dobrze jako samodzielne medium, a jego efektywno$¢ moze byé
zwiekszona poprzez zwiekszenie réznorodnosci formatéw uzytych w jednej kampanii.

Zrédto:

Wyniki projektu
ekonometrycznego
zkat. finanse, YOTTA
by Publicis Groupe
*Efektywnosc

W generowaniu
rejestracji na stronie,
indeks do redniej

z kampanii

Zrédto:

Wyniki projektu
ekonometrycznego
zkat. ustugi, YOTTA
by Publicis Groupe
*Efektywnosé

W generowaniu
ruchu nainfolinie
sprzedazowa



CASE STUDY | FINANSE

OUTDOOR SOL0

e TRESEES Zréd‘(oV\/ymk\
Z JEDNEJ STRONY OOH A JEGO ROZPOZNANIE MOZE . DOOH ROWNIEZ WZMACNIAJAC WPLYW NA e fnamse YT,
DOSKONALE RADZ| SOBIE BYC ZWIEKSZONE PRZEZ ZWIEKSZA SKUTECZNOSC [ReZASRECRRNLTIoNIoNUYA QN QNP "0l Croupe
SOLO ROZNORODNOSC FORMATOW MEDIA-MIXU
ROy B oy s DOOH + DIGITAL
26%
KONTEKSTOWY
WPLYWOWY

1 rodzaj 2 rodzaje 3 rodzaje

YOTTA by PublicksGroupe Zrddio: Wyniki projektu badawczego = kat. finanse, YOTTA by Publicis Groupe

[l Efekt synergii OOH z innymi mediami pozwala na zwiekszenie jego efektywnosci w generowaniu
sprzedazy nawet dwukrotnie. I Aby w petni wykorzystaé potencjat OOH, warto réznicowad stosowane w kampaniach formaty
i dostosowywac przekaz w zaleznos$ci od celéw kampanii.

[l Podsumowujac - niejednokrotnie postugujemy sie utartymi Sciezkami w mysleniu, a tymcza-
sem whnioski ptyngce z analizy danych na podstawie zrealizowanych projektéw przez YOTTA s3
CASE STUDY | FMCG takie, ze:

ézjde‘;’tl‘l’vy””“' SRR ERERRE «  Efektywnos$¢ OOH jest nawet kilkukrotnie wyzsza po uwzglednieniu efektéw posrednich
goromevcns w7 DRUGIEJ STRONY DZIALA JEENVINN{I=eIUx ool Yo}l = oraz efektow dtugoterminowych; . . ,

YOTTA by PUblicis LEPIEJ W MEDIA-MIXIE Z JEDNOCZESNA KOMUNIKACJA . OOH wspiera budowame marki szczggolnlew.d{u;szym olfre5|e,a DOOH ma wyrazny
Grfukpe » W TELEWIZJI | VIDEO SA wptyw na zachowania zakupowe zaréwno offline, jak i online;

*Efektywnosé .. . ;. . / . . . . .

Wgeﬂde,(?wamu «  OOH powinien byc stata cze$cig media plandw, poniewaz skutecznie wspiera inne kanaty,
sprzedazy

a DOOH ma wptyw na poprawe efektywnosci media mixu.

Zaproszamy do zapisania sie
do naszego Newlettera
Jestesmy YOTTA, cze$¢ Publicis Group. YOTTA, to

i RaTRRne centrum zbierania i analizowania danych w naszej
tio N ODH k;?;::iz:;"?v BARDZIEJ EFEKTYWNE : Grupie. Dysponujemy wiedz3 o technologii oraz
VODiOOH W GENEROWANIU SPRZEDAZY narzedziach do rozwoju Waszego biznesu.

Chcesz wiedzie¢, jak optymalizowaé inwestycje, jak

skutecznie komunikowac sie z Twoimi Klientami, jak

wdrazaé nowoczesne rozwigzania w Twojej Firmie?

[ DOOH - jako dodatkowy kanat do digitalu czy mixu TV i digitalu - jest w stanie znaczaco wzmocni¢ Nic prostszego - zapisz sie do naszego Newslettera pod
skutecznos$¢ media-mixu oraz czestotliwo$¢ uzytkowania. adresem https://yotta.com.pl/, a baza insightéw, nowinki

o produktach oraz aktualnosci z kategorii Data Powered

Solutions beda do Twojej dyspozyciji.

Zrdediio: Whyniki projelitu ekanometrycznego 2 kat. FMCG, YOTTA by Publicis Groupe,
* Efektvwnodd w Renerowaniu spredaty

Analitycy, Praktycy, Wdrozeniowcy - YOTTA, czes¢
Publicis Group.




#DataDrivenDOOH - cykl konferencji prezentujacy najnowszy stan wiedzy o OOH i Digital OOH

JESTESMY
SWIADKAMI
CYFROWEGO
PRZELOMU

W ©O1H]

Tym, co dzi$ najmocniej napedza rozwdj OOH, jest digital.

Na naszych oczach zachodzi transformacja cyfrowa, a cykl
konferencji zorganizowanych przez AMS miat na celu podsumowanie
najaktualniejszej wiedzy na ten temat i stworzenie uczestnikom
rynku warunkéw do podzielenia sie doswiadczeniami.

#DataDrivenDOOH to hasto, ktére postuzyto za wspédlny tytut cyklowi konferencji, zorganizowanych
pod koniec 2022 roku przez AMS, ktéry do wspdtpracy zaprosit domy mediowe, dostawcoéw
najnowoczesniejszych technologii a takze - co rzadkie na rynku - firmy konkurencyjne. Termin nie
byt przypadkowy, bowiem miniony rok mozna bez watpienia uznac za przetomowy pod wzgledem
wypracowywania i wdrazania innowacji cyfrowych w outdoorze. ,,Digital OOH nalezy dzi$ traktowaé
jako odrebne medium. Czasy, gdy na poziomie planowania strategicznego przez marketeréw i domy
mediowe miksu mediéw stanowit ciekawostke czy tez dodatek, to juz przesztos¢” — przekonuje
Radostaw Gotab, dyrektor ds. rozwoju oferty digital w AMS.

Konferencje jako platforma wymiany wiedzy i doswiadczen
dla OOHiDOOH

Trzy konferencje zorganizowane w odstepie dwutygodniowym, odbywaty sie na zywo w sali
jednego z kinowych multiplekséw w Warszawie. Widownie tworzyli zaréwno ci, ktérzy stacjonarnie
zasiedli w kinowych fotelach, jak i uczestnicy online. Dostep do wszystkich wydarzen cyklu
#DataDrivenDOOH byt bezptatny, a uruchomiony na platformie streamingowej czat pozwalat
zadawac pytania uczestnikom paneli i dzieli¢ sie wtasnymi uwagami.

W role prowadzacych konferencje wcielili sie doswiadczeni dziennikarze — Jakub Sito i tukasz
Grass. Partnerami poszczegdlnych paneli i wystapien byty domy mediowe i firmy badawcze oraz te
wyspecjalizowane we wdrazaniu innowacji cyfrowych — Arahub, CitiesAl, Gemius, MediaCom, Proxi.
cloud oraz Yotta by Publicis Groupe. Go$¢mi specjalnymi — z autorskimi speechami — byli za$:
prof. Aleksandra Przegalinska, Janina Bak i Piotr Bucki.

Wydarzenia te okazaty sie znakomitag okazjg zaréwno do zaprezentowania wspotczesnej wiedzy
na temat cyfrowej transformacji w komunikacji marketingowej i jej osiagniec¢ w praktyce, jak
i przedstawienia wynikéw analiz dotyczacych klasycznego OOH. Analizowane i prezentowane byty
najaktualniejsze trendy i przetomowe wdrozenia stuzace podniesieniu efektywnosci przekazéw
reklamowych w outdoorze oraz budowania precyzyjnych i skutecznych kampanii. Jak sie okazuje
— digital rzeczywiscie stat sie katalizatorem jako$ciowych zmian w OOH. W czym zatem lezy sukces
DOOH i zrédto przewag tego medium?




7 argumentow na rzecz #DataDrivenDOOH

Po pierwsze, DOOH na przestrzeni ostatnich lat specyfika i wydajnoscia wykreowat nowg jakos¢
mediowa. taczy bowiem najlepsze praktyki i cechy reklamy online oraz klasycznego outdooru. Dostepne
rozwigzania zaprezentowane podczas konferencji pozwalaja planowac i realizowac duze zasiegowe
kampanie. Co wazne, o ile w przypadku reklamy w internecie mamy do czynienia z relacjg one-to-one, to
w odniesieniu do DOOH audytorium jest znacznie wieksze. Jeden przekaz trafia do szerszego gremium
odbiorcéw, czyli jest to kontakt one-to-many.

Po drugie, DOOH charakteryzuje szereg wyréznikow, ktére w tradycyjnym outdoorze byty trudniej
osiagalne. Sj to: elastycznos¢ kojarzona dotychczas z internetem, mozliwos¢ kontekstowego wykorzystania
kontentu, a takze czasu, miejsca i kampanii. Umozliwia to dotarcie do wybranych grup w konkretnych
okoliczno$ciach, jako ze nosniki cyfrowe wystepuja w réznorodnych lokalizacjach (na przystankach komunikagji
miejskiej, sieciach klubdéw fitness i galeriach handlowych). Specyfika DOOH pozwala tez na wprowadzenie
nowych modeli zakupu i rozliczania kampanii, charakterystycznych dla mediéw elektronicznych.

Po trzecie, outdoor zaréwno ten klasyczny, jak i cyfrowy doskonale sprawdza sie¢ w dtugookresowej
komunikacji. Dobrze zaplanowany — skutecznie buduje wizerunek marki oraz sprzedaz. Tak wynika
z raportu przygotowanego przez MediaCom zaprezentowanego podczas pierwszej konferencji.

Podczas trzeciej konferencji przedstawiciele agencji YOTTA (Publicis Groupe) dowiedli, ze na
efektywnosc reklamy OOH nalezy patrzeé dwutorowo - w krétkim terminie, z uwzglednieniem nie
tylko bezposredniego wptywu na cel sprzedazowy, ale takze dziatania posredniego - oraz w dtugiej
perspektywie. Po uwzglednieniu posredniego dziatania OOH staje sie $rednio 8,5 razy efektywniejszy,

a w dtuzszym okresie, okoto roku, przynosi kilka razy wyzszy zwrot z inwestycji niz w okresie krétkim.

Po czwarte, Digital OOH ma ogromny potencjat zasiegowy. Na drugiej konferencji firma badawcza
Gemius zaprezentowata wyniki testowej analizy zasiegu ekrandw cyfrowych w przestrzeni miejskiej,
opierajac sie na danych z badania Mediapanel. Wynika z nich, ze no$niki DOOH AMS generuja tacznie 72,6
proc. zasiegu liczonego dla ogdlnopolskiej populacji 7—75 lat i mierzonego wskaznikiem OTS, rozumianym
jako przebywanie potencjalnych odbiorcéw reklamy w okreslonym promieniu od nosnika reklamowego.

» sg najwazniejsze cechy Digital OOH?
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B Po pigte, DOOH opiera sie na precyzyjnej wiedzy o konsumentach. Dla takich uczestnikéw
rynku jak AMS, Customer journey przestaje by¢ zagadka. Co wiecej, Mediapanel Gemiusa umozliwia
réwniez okreslanie profili behawioralnych potencjalnej widowni DOOH na podstawie analizy
Sciezek przemieszczania sie uczestnikéw badania. Analiza gromadzonych danych pozwala budowac
customer journey, a wiec opisac catodniowy rytm zycia reprezentanta danej grupy celowej. Profile
behawioralne obok demografii stanowia kluczowa wartos¢ z punktu widzenia reklamodawcéw.
Targetowanie behawioralne to co$ znacznie wiecej niz profile konsumentéw.

A wszystko to za sprawa innowacji cyfrowych i narzedzi badawczych. To umiejetne
aplikowanie narzedzi analitycznych, wykorzystujacych wiedze o zachowaniu grup odpowiednio
posegmentowanych respondentdw, tak aby docierac z konkretnym przekazem do wtasciwych
0s0b - nie za$ pozornie wtasciwych. Dzieki zastosowaniu technologii wiemy, jak przedstawiciele
réznorodnych grup targetowych zachowuja sie w przestrzeni miejskiej, w jaki sposéb spedzaja czas
poza domem i w zwiagzku z tym — na jakie komunikaty marketingowe trafiaja.

»Mamy za sprawg rosnacego wolumenu nosnikéw cyfrowych do czynienia z synergia
kanatow OOH. One wzajemnie sie przenikaja, a poniewaz portfolio takich firm jak AMS
jest komplementarne, mozemy spetnic oczekiwania nawet najbardziej wymagajacego
reklamodawcy. Wszystko to dzieki umiejetnemu zaplanowaniu emisji konkretnych przekazéw
z wykorzystaniem szerokiej gamy réznorodnych punktéw styku” — wyjasnia Radostaw Gotab,
dyrektor ds. rozwoju oferty Digital w AMS.

,Od niedawna w galeriach handlowych skutecznie badamy ruch klientéw. Wiemy, jak
poruszaja sie alejkami, w jakim tempie oraz, co wazne, w jakiej odlegtosci od ekranéw
reklamowych. Dzieki unikalnemu rozwigzaniu wdrozonemu wspélnie z CitiesAl, wiemy o tych
konsumentach naprawde sporo, jakiej sa ptci, do jakiej grupy wiekowej naleza. W badaniach
wykorzystujemy po raz pierwszy narzedzie oparte na sztucznej inteligencji. Szczegoty tego
podejscia i wyniki badan rowniez przedstawiliSmy podczas konferencji Data Driven DOOH” -
moéwi Waldemar Kruk, Head of Business Intelligence w AMS.

Poza rozwigzaniami wdrozonymi wspdlnie z CitiesAl, na konferencji przedstawiono takze dane
w odniesieniu do mobile’u i synergii miedzy kanatami online i offline, bedace wynikiem wspétpracy
AMS z Proxi.cloud.

Il Po széste, programatyczny model zakupu mediéw. To rozwigzanie AMS stosuje od korica 2021
roku. Obecnie sa to kampanie realizowane w dwdch modelach: automated guaranteed oraz
private deal. Do ich planowania i emisji uzywane jest autorskie narzedzie stworzone przez AMS.
Jego zastosowanie daje m.in. mozliwos¢ rozliczania kampanii w nowym modelu, ktéry dotad byt
charakterystyczny dla reklamy internetowej. Dzieki zastosowaniu CPM DOOH - bo o nim mowa -
czyli Cost Per Mille, mozna realizowac kampanie niezaleznie od okresu ekspozycji, rozliczajac sie
wytacznie za realne wyswietlenia.

[l Po siédme, kontent is king. Na no$nikach cyfrowych emitowane sa nie tylko reklamy, lecz
réwniez interesujace i angazujace tresci. AMS tworzy je w sposéb dedykowany dla réznych kanatéw
DOOH - od Digital Citilightéw na przystankach komunikacji miejskiej poprzez ekrany w galeriach
handlowych czy klubach fitness. Zatem DOOH to nie tylko reklama oparta na grafice i spotach wideo.
To réwniez mozliwos¢ lokowania tresci przygotowanych przez reklamodawce jako cze$¢ dziatan
komunikacyjnych.

Cho¢ nadal zdarza sie styszed stereotypowe opinie na temat reklamy OOH, na przyktad co do
jej skutecznosci, to Swiadomos¢ rynku rosnie. To wynik coraz szerszego uzywania danych, ktére
sg powszechniej dostepne i potwierdzajg wysoka efektywno$¢ OOH. Przekonaniu do tego jak
najszerszego kregu odbiorcow stuzyt wtasnie cykl wydarzen #DataDrivenDOOH. ,,Chcieli$my obali¢
mity dotyczace skuteczno$ci outdooru, a w szczegblnosci spojrzec na digital OOH z nieco szerszej
perspektywy niz wtasciciel medium. Sadzac po opiniach i komentarzach z rynku - udato sie” —
podsumowuje Grazyna Gotebiowska.

Tekst: Grazyna Gotebiowska, dyrektorka marketingu AMS




PODSUMOWANIA,

biegty rok przynidst znaczacy wzrost naktadéw na

komunikacje Out-of-Home i wraz z nim odzyskanie

udziatéw w torcie reklamowym. Ogromny poten-

cjat odkryt przed rynkiem segment digital, ktory
coraz silniej determinuje kierunki rozwoju OOH.

Dane za 2022 rok wiele méwig o charakterze zmian, ktérym
podlega reklama Out-of-Home. Dynamika rynku wyniosta
w 2022 r. 30,7% i byta wyzsza od przewidywanej na poczatku
ubiegtego roku. Wzrost nastapit w kazdym segmencie reklamy
OOH, systematycznie jednak rosnie udziat Digital OOH,
ktérego dynamika dla catego roku wyniosta az 66,1%. Wyniki
te dobrze ilustruja, po pierwsze, coraz wieksza popularnosé
nosnikéw cyfrowych, po drugie - jego potencjat do dalszych
wzrostéw w najblizszych miesigcach i latach. Swiadcza réw-
niez o znaczacych inwestycjach w innowacyjne, przysztoscio-
we systemy reklamy zewnetrznej. Nowe mozliwosci, ktdrych
dostarcza digital, w zestawieniu z klasycznym OOH powoduja,
ze mozemy moéwic o powstawaniu nowego medium, taczace-
go najlepsze cechy reklamy OOH i tej znanej z internetu.

W AMS

Rok 2022 w AMS to przede wszystkim istotne wzmocnienie
oferty cyfrowej, w tym kontentowej, kontynuacja rozwiazan
prosrodowiskowych oraz dalsze umocnienie pozycji w zakre-
sie mebli miejskich.

PROGNOZY

AMS inwestowat we wszystkie kanaty rynku Digital OOH
- outdoor (cyfrowe Citylighty i Cityscreeny), indoor (galerie
handlowe, bankomaty) i video OOH (Traffic Tvi Move TV).
Dzieki poszerzeniu oferty Digital Indoor o galerie sieci Atrium
Poland Real Estate oraz EPP w partnerstwie z firmg iPoster dys-
ponujemy najwieksza na rynku oferta nosnikéw, obejmujaca
71 galerii handlowych w 22 aglomeracjach, zamieszkiwanych
przez prawie 50% ludnosci Polski. Istotng nowoscig byto wpro-
wadzenie mozliwosci rozliczania kampanii w modelu CPM
DOOH (Cost Per Mille) na wybranych nosnikach. Ta rynkowa in-
nowacja - model znany dotad z reklam internetowych - zostat
zastosowany w odniesieniu do rynku reklamy OOH.

W zakresie oferty digital podkresli¢ nalezy takze rozwdj
rozwiazan kontentowych, ktére oferujemy zgodnie z hastem
»dziataj reklamowo & edukuj kontentowo”. Dzieki cyfro-
wym mozliwosciom OOH stato sie medium kontentowym,

a kampanie prezentujace réznorodne tresci pojawiaty sie

na naszych nosnikach znacznie czesciej. Jedna z nich byta
kampania marki Oshee, ktdra zrealizowali$my podczas 44.
Orlen Warsaw Marathonu. Na trasie biegu z uzyciem no$nikéw
Digital OOH dopingowalismy uczestnikdw, informowalismy

o trasie maratonu oraz zachecali$my widzéw do wspdlnego
kibicowania - wszystko w czasie rzeczywistym i w kontek-

Scie tego, co aktualnie dziato sie w sgsiedztwie nosnika. Co
dodatkowo warte podkreslenia, w kampanii zastosowalismy
model rozliczenia CPM DOOH, o ktérym wspominatam wyzej.
W 2022 r. zapoczatkowali$my takze program badan widowni

z uzyciem innowacyjnych narzedzi, m.in. z wykorzystaniem
sztucznej inteligencji, ktéra mierzy ruch wokét cyfrowych
nosnikéw indoorowych.

Waznym obszarem naszej dziatalnos$ci jest rozwdj oferty
EKO. Wprowadzilismy EKO Premium Citylight — kolejne
rozwiazanie oparte na wartosciach uwzgledniajacych troske
o Srodowisko. AMS za kazdy kupiony panel sadzi drzewo.
Obecnie system EKO wiat z EKO Premium Citylightami
dostepny jest juz w 8 miastach Polski: Warszawie, Poznaniu,
Krakowie, Lublinie, Szczecinie, Sosnowcu, Katowicach i Cho-
rzowie. W tym kontekscie na wyrdznienie zastuguje pierwsza
w petni zintegrowana eko-kampania OOH, kt6ra zrealizo-
walismy we wspdtpracy z Lenovo Polska. W jej ramach na
terenie Warszawy powstato jedenascie nowych zielonych wiat
przystankowych, ktére staty sie cze$cig najwiekszego w Polsce
systemu przystankow przyjaznych srodowisku. Ponadto
plakaty umieszczone na nos$nikach EKO Premium Citylight
w wiatach biorgcych udziat w kampanii zostaty wydrukowane
na specjalnym materiale, do zadruku ktérego wykorzystano
farby ekologiczne. Cato$¢ zrealizowano w petni zamknigtym
obiegu materiatéw reklamowych, ktére po zakonczeniu akgji
zostaty poddane 100 proc. certyfikowanemu recyklingowi.

Z kolei Lenovo wtaczyto te dziatania do programu gwaranto-
wania przez marke kompensacji emisji CO2.

Rozwdj oferty EKO jest realizowany w oparciu o meble miej-
skie, w ktérym to segmencie AMS jest niekwestionowanym
liderem rynku i innowacji. W 2022 r. portfolio AMS wzbogacito
sie o0 nosniki analogowe (citylighty w stupach reklamowych

i backlighty) w TréjmiesScie, gdzie, co warto podkresli¢, obo-
wigzuja rygorystyczne uchwaty krajobrazowe. Nasze nowe
no$niki s3 z nimi w petni zgodne.

Aktywnie dziataliSmy na rzecz catego rynku zaréwno na
forum IAB, jak i uczestniczac we wspdlnych akcjach organizo-
wanych przez Izbe Gospodarczg Reklamy Zewnetrznej i plat-
forme OOHlife.org. Rok intensywnej aktywnosci marketin-
gowej zwienczyliSmy cyklem konferencji #DataDrivenDOOH,
kreslac wizje rozwoju tego segmentu rynku na najblizsze lata.
Do wspdtpracy przy organizacji tych wydarzen zaprosilismy

domy mediowe, dostawcdw najnowoczesniejszych technolo-
gii oraz firmy konkurencyjne. Podczas serii spotkan mieliSmy
okazje poznac dowody, ze OOH to efektywne i technologicznie
zaawansowane medium. Zaprezentowane badania potwierdzi-
ty dtugoterminowa skuteczno$é outdooru oraz to, ze reklama
OOH w media mixie istotnie zwieksza skuteczno$é kampanii.

Nasze dziatania po raz kolejny spotkaty sie z uznaniem
rynku. Kapituta Polskiego Kongresu Klimatycznego przyznata
AMS nagrode Lidera Transformacji Energetycznej wreczong
podczas Swiatowego Forum Miejskiego - World Urban Forum
w Katowicach. AMS otrzymat takze nagrode Carbon Footprint
Challenge Awards 2022 w kategorii Innowacja Technologicz-
na za stupy solarne oraz tytut Business Superbrands m.in. za
spdjne z przestrzenia miejska ekologiczne rozwiazania. Koniec
roku przynidst kolejne prestizowe nagrody. W konkursie
Innovation otrzymaliémy BRAZ za przetomowe rozwigzanie
w Digital OOH — zakup kampanii w modelu programmatic.
Po raz dziesiaty do AMS trafita statuetka ,Mecenas Kultury
Krakowa” za dziatania medialne na rzecz promocji kultury,
sztuki oraz zabytkdw i dziedzictwa niematerialnego Krakowa.
Za podsumowanie naszych dokonan w ubiegtym roku moze
stuzy¢ przyznanie nam gtéwnej nagrody dla Biura Reklamy
OOH w corocznym raporcie ,,Biura reklamy” Media Marketing
Polska.

Jeste$my przekonani, ze licznie podejmowane przez nas
inicjatywy i dziatania oraz wprowadzane innowacje przyczynia
sie rowniez w kolejnych latach do dalszego umacniania pozycji
reklamy OOH w wyborach klientow.
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'@, Clear Channel

0k 2022 uptynat dla Clear Channel Poland pod znakiem
znaczacych wzrostow inwestycji klientéw w nosniki
Digital-Out-Of-Home. W ostatnim kwartale osiggne-
lismy wynik bliski 50% udziatu tego typu nosnikéw
w catej sprzedazy, przy rynku oscylujacym w granicach 20%.
To potwierdza przyjeta przez nas strategie rozwoju firmy i konse-
kwentne inwestycje w tego typu rozwiazania. Przyktady naszych
oddziatdéw na rynkach bardziej dojrzatych jak UK, czy Finlandia
(60%-70% udziatu DOOH), jasno pokazuja kierunek w jakim rynek
OOH bedzie zmierzaé w najblizszym czasie.

W 2022 roku w segmencie Galerii Premium, w ktdrym Clear
Channel Poland jest niekwestionowanym liderem, dodalismy 9
galerii. WSrdd nich sa takie galerie jak: Krakowska, Battycka czy
Silesia. Réwnolegle budujemy oferte nos$nikéw City Digital, ktére
patrzac na trendy europejskie, beda w niedtugiej perspektywie
odpowiedza na potrzeby klientéw szukajacych rozwigzan buduja-
cych zasieg z rbwnoczesna z ekspozycja premium.

SCRCZ3N
NETWORK

a nami kolejny intensywny rok. Rok, w ktérym
cyfrowa reklama zewnetrza po raz kolejny pokazata
swoje mozliwosci i potrzebe istnienia w przestrzeni
miejskiej. Wiele sie wydarzyto, ale chyba najbardziej
dobitnie cyfrowy outdoor pokazat swoja site w pierwszych
dniach napasci Rosji na Ukraine. Po raz kolejny udowodni-
lismy, ze Digital OOH, to nie tylko medium reklamowe, ale tak-
ze narzedzie do komunikacji w przestrzeni miejskiej. Screen
Network zamienito swoje ekrany na dworcach w cyfrowe
punkty informacyjne. Wskazywali$my adresy stron z najwaz-
niejszymi informacjami, wyswietlali§my numery telefonéw
i kierowali$my do najblizszych punktéw informacyjnych.
W obliczu tej niewyobrazalnej tragedii cata branza zaangazo-
wata sie w inicjatywy informacyjne i edukacyjne.

Jezeli chodzi o wazne wydarzenia reklamowe, to nie spo-
s6b nie wspomniec o reklamach opartych na efekcie 3D. Sg
one absolutnym fenomenem na catym $wiecie. W tym roku,
za sprawg naroznego ekranu przy hotelu Marriott w Warsza-
wie, ten trend trafit do Polski. Niezmiernie mito nam, ze to
wtasnie nasza firma pierwsza wprowadzita je na rynek. Byta
to reklama Samsunga Galaxy S22 z Zabsonem. Dzieki ana-
morficznej animacji 3D bohater spotu dostownie ,,wychodzit”
poza granice wielkoformatowego ekranu w centrum Warsza-
wy. Tréjwymiarowy Zabson machat do przechodnidw, robit
zdjecia - przykuwat uwage i zachecat do interakcji. Kampania

wzbudzata ogromne zainteresowanie, odbita sie tez szerokim
echem w internecie i zdobyta juz pierwsze nagrody - wyrdz-
nienie w konkursie Kreatura i Innovation.

Trendem w 2022 roku byty réwniez kampanie dotykajace
ekologii. Jedna z najciekawszych inicjatyw byta kampania
Pepsi. Marka rozpoczeta produkcje butelek z plastiku pocho-
dzacego w 100% z recyklingu. Aby zwréci¢ uwage konsu-

mentéw na skale tego przedsiewziecia, na naszych ekranach
Digital OOH rozpoczelismy odliczanie. Na biezaco wskazy-
wali$my, ile plastikowych butelek udato sie zaoszczedzié.
Przed kazdym wysSwietleniem spotu, ekrany taczyty sie z baza
danych i pobieraty informacje o biezacej liczbie zaoszczedzo-
nych butelek. Nastepnie wyswietlaty spot z nowa, zaktuali-
zowana liczba. Byto to mozliwie dzieki potaczeniu ekrandw

z danymi pozyskiwanymi w czasie rzeczywistym i oparciu
reklamy na dynamicznej kreacji stworzonej w HTML-u, ktora
na biezaco modyfikowat sam ekran.

Naszym najwazniejszym zadaniem w 2023 roku bedzie budo-
wanie $wiadomosci wéréd odbiorcéw i wtadz samorzadowych.
Swiadomodci, ze cyfrowy outdoor to nie tylko reklamy, ale takze
narzedzie do komunikacji z mieszkaricami - platforma do prze-
kazywania waznych informacji. Screen Network udowadnia to
od lat. Na naszych ekranach wyswietlamy Child Alert, informuje-
my o aktualnej jakosci powietrza, pomagamy w poszukiwaniach
0s6b zaginionych, wyswietlamy Alerty RCB. Juz dzi$ ekrany stuzg
mieszkancom miast i stanowig nieodzowny element nowocze-
snego Smart City. Dlatego w naszej ocenie musimy wspdélnie
z wtadzami samorzadowymi dziata¢ nad wdrozeniem regulacji
umozliwiajacych rozwdj rynku w przysztosci.

A

SZANSE DLA OOH i DOOH NA 2023

- Zmiany w e-commerce, ktére moga sktoni¢ wieksza liczbe
klientéw do reklamy w segmencie tradycyjnym np. ze wzgledu
na wzrosty cen czy nowe regulacje dla dostawcdw ustug ptatni-
czych - uszczelnienie ptacenia podatkow.

- Stopniowy spadek popularnosci handlu w internecie na
rzecz handlu tradycyjnego. Taka tendencja moze spowodowaé
powrdt wiekszej ilosci odwiedzajacych do centréw handlo-
wych i sklepéw. Jak pokazuja badania gtéwna zaleta zakupéw
w galeriach handlowych jest mozliwo$¢ odwiedzenia wielu
sklepéw odziezowych, obuwniczych i innych w jednym miej-
scu. Konsumenci chcg mieé wybér i poréwnanie ofert réznych
sklepéw w jednym miejscu, a to wtasnie gwarantuja galerie
handlowe.

- Drozsza oferta kurierska, a tym samym cena w e-com-
merce. Wyzsze koszty przesytek do Paczkomatéw i punktdw
DPD, a takze na Allegro. Moze nastapic stopniowy powrét do
zakupdw tradycyjnych i odwiedzalnosci sklepw i obiektéw
handlowych.

- Dyrektywa Omnibus.

- Media tradycyjne wciaz beda silne oraz kluczowe dla
wzrostu wydatkéw na reklame. Telewizyjna ma wzrosnac
nawet o 3,6%. Wzrost ma odnotowaé OOH i kina. Na znaczeniu
ma zyskac réwniez radio. Dzieje sie tak dlatego, iz przy zmia-
nach w internecie marki potrzebuja jasnego ustalania prio-
rytetéw wydatkéw w kanatach, ktére zapewnia im zaréwno
elastyczno$é, jak i zwrot z inwestycji.

- Rosnaca popularnosé reklamowych kanatéw video
i reklamowych formatéw video, co jest szansg na rozwdj oferty
DOOH i jest tez wynikiem takze $wiatowych trendéw. Grupa
Carrefour wraz z Grupa Publicis ogtosity plany stworzenia




joint-venture, ktéra ma by¢ odpowiedzig na gwattowny wzrost
znaczenia retail mediéw w Europie kontynentalnej i Ameryce
tacinskiej. Jak podaje Publicis Groupe, media retaileréw to
rynek, ktéry rosnie najszybciej pod wzgledem przeznaczanych
na niego wydatkdw.

- Inflacja w mediach, zwtaszcza w telewizji, gdzie podaz wi-
downi stale spada, poniewaz widzowie wybieraja alternatywne
media. Globalny koszt reklamy telewizyjnej dla wszystkich grup
odbiorcéw wzrosnie o 11%-15%. Oczekuje sie, ze ceny reklam
wideo online beda wyzsze o okoto 8%, choé w tym przypadku
podaz widowni rosnie. Ceny reklamy zewnetrznej i radiowej
wzrosng o okoto 10%, podczas gdy ceny reklamy drukowanej
pozostang stabilne. Wzrosty kosztéw kampanii reklamowych
juz w trakcie 2022 roku zapowiedzi kolejnych podwyzek w 2023
$g Sporo wyzsze niz prognozowano. Wyzsze ceny w kanatach
tradycyjnych przyspieszaja tez przechodzenie na alternatywne
rozwigzania tradycyjne i cyfrowe co jest szansg dla IMS w wy-
padku prowadzenia wywazonej polityki cenowej i wzmacnianiu
oferty reklamowej o digital i data.

- Hegemonia danych. Sukcesy odnoszg marki i reklamo-
dawcy, ktérzy wykorzystuja dane wtasne do identyfikacji
swoich najbardziej dochodowych klientéw i tacza je z danymi
pochodzacymi od stron trzecich w celu dotarcia do najlepiej
rokujacych klientéw za pomocg najbardziej efektywnych
kanatéw, beda w stanie ztagodzic skutki inflacji w mediach.

Dla marek bardziej efektywne staje sie zwiekszanie skali przez
agregowanie odbiorcow cyfrowych.

- Wydatki na reklame w branzy turystycznej maja szanse na
szybki wzrost. Marki zwigzane z tym sektorem musza na nowo
zbudowac relacje z konsumentami po zapasci branzy w 2020
roku - wynika z opublikowanego raportu Zenith Business Intel-
ligence Travel.

- Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw przeprowadzit
badanie rynku, w ktérym sprawdzit optaty pobierane przez sieci
handlowe za ustugi Swiadczone na rzecz dostawcéw produk-
téw rolno-spozywczych. UOKiK bedzie wnikliwie przygladac sie

najwiekszym sklepom i zwalczaé nieuczciwe praktyki, badanie
objeto 35 podmiotéw prowadzacych 52 sieci handlowe. Kazdy
z podmiotéw pobierat od dostawcéw optaty za Swiadczone
ustugi okotosprzedazowe. W latach 2016-2020 szacunkowa
taczna wysoko$é przychoddw sieci handlowych z tego tytutu
wyniosta okoto 5 mld zt rocznie. Ponad 97 proc. kwoty uzyski-
wanych przychoddw przypadato na 12 sieci. Teraz sieci powin-
ny by¢ bardziej otwarte na ustugi sensoryczne pozwalajace im
zarabiac pienigdze na reklamach.

ZAGROZENIA DLA OOH | DOOH W 2023

Wolniejszy rozwdj gospodarki. Wysoka inflacja i wojna
na wschdd od naszych granic utrudniaja realny wzrost go-
spodarki. Wedtug prognoz MFW w przysztym roku bedziemy
w $wiatowym ogonie pod wzgledem dynamiki PKB. Za nami
ma by¢ tylko Rosja, Biatorus i jeszcze kilka krajéw regionu.

Dla Polski MFW przewiduje 3,8 proc. wzrostu w 2022 roku
10,49 proc. w przysztym. Bank Swiatowy szacuje, ze w przy-
sztym roku bedziemy sie rozwija¢ w tempie 1,6-procentowym,
ale mediana zebranych prognoz wynosi z 1,2 proc. rdr.

Ogdlna sytuacja gospodarcza, w tym galopujaca inflacja,
ma kolosalny wptyw na spadek mozliwosci zakupowych
i popytu na towary i ustugi, w konsekwencji doprowadzajac do
wychtadzania dynamiki wzrostu rynku mediowego/reklamo-
wego na przestrzeni kolejnych miesiecy. Analitycy ING ocenili,
ze szczyt inflacji przypadnie w lutym na poziomie zblizonym
do 18 proc. Przywrdcenie wyjéciowych stawek VAT i akcyzy
oraz wycofanie sie z dziatart hamujacych rynkowe ksztattowa-
nie sie cen energii moze spowodowaé ponowny wzrost inflacji
w 2024.

Drozyzna, wzrosty cen wptywaja na decyzje konsumenc-
kie. Ci posiadajacy oszczednosci beda starali sie zabezpieczyé
je przed utrata wartosci. Dla tych gorzej uposazonych bedzie
to impuls do rozsadniejszych zakupdw lub wstrzymywania sie
zinwestycjami.

TRENDY

Konieczno$¢ rozwijania nowych kanatéw dotarcia do
klienta. Lepsze zrozumienie swoich uzytkownikdw dzieki anali-
tyce aplikacji, precyzyjniejsze dotarcie z dobrze skomponowa-
nym przekazem.

Energooszczednosé z powoddw cenowych a nie ekolo-
gicznych.

- Zapewnianie pozytywnych do$wiadczen kupujacym
i klientom ogromne znaczenie ma to, co i jak ludzie méwia
o twojej marce. analizy potrzeb. Dotyczy to takze miejsca
sprzedazy i tu roénie rola oferty IMS.

- DANE czyli Spersonalizowane doswiadczenia uzytkow-
nikow to skuteczny sposob na zwiekszenie liczby konwers;ji,
sprzedazy i lead6w.

- Analityka aplikacji dostarcza kluczowej wiedzy o uzytkow-
nikach i jest niezbedna, aby zapewnic sukces Twojej aplikacji
na tym konkurencyjnym rynku. Pozwala tez okresli¢ najlepsze
sposoby wydawania Srodkdw i osiggania celdw.

Kantar w raporcie ,,Media Trends & Predictions 2023”
wsrdd trendéw medialnych przewiduje miedzy innymi nowe
zachowania widzéw, zmiany w modelu wideo na zadanie,
strategie targetowania widowni i dynamiczne lokowanie
produktu.

PODSUMOWANIE

Podsumowujac, nie ma oddechu i stabilizacji na rynku reklamo-
wym. Obserwujemy, ze globalny wzrost cen wptywa na wydatki
konsumentéw i budzety reklamowe. Oznacza to, ze mozna opty-
malizowac planowanie kampanii dzieki lepszemu korzystaniu
zdanych, co pozwoli na osiaganie wiekszych efektéw w ramach
tych samych budzetdw. Przewidujemy trudny, ale peten szans
rok, gdzie kluczem do sukcesu bedzie aktywno$¢, dotarcie do
klientéw bezposrednich, posiadanie, promocja i sprzedaz da-
nych odwiedzalnosci i oparcie na nich ofert reklamowych instore
i digital. Takze wspétpracy z wyselekcjonowanymi brokerami po-
siadajacymi wiedze z zakresu mobile i digital celem rozpedzenia
sprzedazy i edukacji zespotu IMS.

Nadchodzacy rok wymaga zmian w podejsciu do klientow
i sprzedazy zwtaszcza do sieci spozywczych, ktérym stopnieja
zarobki z tytutu niedozwolonych ustug dla dostawcéw. Ponadto
Polscy marketerzy obawiajj sie recesji. Zrédtem obaw markete-
réw sa przede wszystkim recesja gospodarcza w Polsce, rosnace
koszty dziatania oraz oczekiwany spadek dochodéw klientéw
i popytu - wynika z badania Chartered Institute of Marketing
Officers. Jednoczesnie badani planujg zwiekszy¢ aktywnos¢
marketingowa, co moze by¢ zwigzane z wchodzeniem w najgo-
retszy w handlu okres $wigteczny, W tych trudnych warunkach
Wskaznik Optymizmu Rynkowego CIMO nie spadt, a wrecz
odnotowat niewielki wzrost. Moze jest to poktosie strategii firm,

ktore w zwiazku z kryzysem nie zaktadaja radykalnych cie¢
budzetéw marketingowych. Historia pokazuje, ze odbudowanie
pozycji marek, ktére drastycznie ciety swoje budzety marketin-
gowe zajmowato kilka lat. Badane firmy widzg potencjat rozwo-
ju oraz osigganie swojej przewagi konkurencyjnej w przysztosci,
m.in. poprzez budowe lojalnosci i relacji z klientami, poprawe
komunikacji wewnetrznej i budowe kapitatu marki.

2022 roku, Synergic koncentrowat swoje dzia-
tania na projektach majacych na celu rozwdj
portfolio w zakresie standardowego oraz digital
OOH. Wygralismy szereg przetargéw i rozbu-
dowali$my nasza oferte o kilkadziesiat nowych lokalizacji.
W Gdarnisku staneta sie¢ nowych nosnikdw typu Backlight 6x3.
Nasze sieci reklamowe z zakresu digital out of home sa
konsekwentnie rozbudowywane. Na przyktad w czerwcu do
grupy naszych produktéw digital, dotaczyt ekran zlokalizo-
wany w centrum Krakowa. Warto podkreslié, ze cata nasza
sie¢ DOOH jest zlokalizowana w ruchliwych punktach duzych
miast tj.: w przej$ciach podziemnych, na dworcach, czy obok
galerii handlowych - czyli wszedzie tam, gdzie widownia jest
bardzo atrakcyjna grupa dla reklamodawcow.
Zrealizowali$my ponad 700 kampanii, wiele z nich to
kampanie wykorzystujacych rozwigzania niestandardowe
z zakresu city transportu. Zesp6t sprzedazy zyskat nowych,
sprawnych managerdw, a catg firma wzbogacita sie o nowe
rozwiagzania informatyczne.
Aktywnie uczestniczyli$my tez w dyskusjach catej branzy
w sprawie jednozrédtowego badania outdoor’u. Prognozuje-
my, ze 2023 rok bedzie angazowat cata branze OOH wtasnie
w tym kierunku. Innymi waznymi zadaniami dla catej branzy,
bedzie osiggniecie porozumienia odnosnie dalszej $ciezki
rozwoju reklamy digitalowej, a takze przemodelowaniu oferty
z zakresu outdoor’u w kontekscie uchwat krajobrazowych.




JCDecaux Airport Polska

Rok 2022 - fantastyczny wzrost ruchu pasazerskiego na Lotnisku Chopina

w Warszawie.

0k 2022 byt bardzo udanym dla reklamy na Lotnisku

Chopina w Warszawie. Od maja 2022 roku ruch

niemalze powrdcit do rekordowych wynikéw sprzed

pandemii, co widac byto po liczbie kampanii przepro-
wadzonych na nosnikach JCDecaux.

Reklamodawcy tacy jak Samsung, BMW, Audi mocno zazna-
czyli swoja obecnosé na Lotnisku Chopina. Po raz pierwszy na
naszych nosnikach pojawita sie firma 4F, ktéra wykorzystata
potencjat cyfrowych no$nikéw umieszczajac dynamiczne ujecia
narciarskie promujace kampanie zimowa.

Branza VOD przeprowadzita na Lotnisku Chopina szeroko
zakrojone kampanie. Mozna byto zaobserwowac obecno$é¢
Amazona, HBO, Disneya i Netflixa. Natomiast touroperatorzy

ol$niewali pasazeréw pieknymi plakatami z egzotycznych zakat-
kéw $wiata - szczegblnie w hali odbioru bagazu, gdzie moglismy
zaobserowaac w jednym okresie czasu kampanie Rainbow
Tours, Itaki i Coral Travel.

Klienci, ktérzy zdecydowali sie wystartowac z kampania
w wakacje byli szczegdlnie zadowoleni - w lipcu i sierpniu
Lotnisko Chopina odprawito ponad 1,6 mln pasazeréw w kaz-
dym miesiacu. Rzeczywisto$¢ ogromnie wyprzedzita prognozy
ekspertdw z organizacji branzowych (ACI i IATA) - w roku 2022
ruch pasazerski na Lotnisku Chopina osiagnat poziom zaktadany
dopiero w 2025 roku!

Wiecej informacji znajda Panistwo na stronie
www.jcdecauxairport.com.pl




C WAREXPO

o wyzwaniach dla reklamy zewnetrznej, jakie przyniosta

pandemia, nadszedt kryzys wywotany agresja Rosji

na Ukraine. Wybuch wojny byt silnym impulsem, aby

reklama zewnetrzna stuzyta mieszkaricom jako medium
informacyjne. Inteligentna informacja miejska to misja Warexpo.
0d pierwszych dni rosyjskiej inwazji przekazywali$my komunikaty
kryzysowe, informacje skierowane do oséb uciekajacych z Ukrainy.
Dziatali$my w partnerstwie z Grupa Granica, kolektywem reporter-
skim Outriders, Miastem st. Warszawa.

Ciepte miesigce 2022 roku nalezaty do Nocnej Taryfy Warexpo.
Wraz z nadejéciem wiosny i lata ulice Chmielna, Krakowskie Przed-
miedcie, Swietokrzyska, w tym takze przejécie podziemne na stagji
metra Swietokrzyska, staja sie jednymi z najchetniej odwiedzanych

miejsc w centrum Warszawy. Sektor gospodarki nocnej na tym
obszarze tworza kawiarnie, restauracje, kluby, kina, teatry, ale tez
sitownie i kluby fitness czynne catg dobe oraz firmy takséwkowe

i przewozowe, platformy wypozyczajace rowery czy hulajnogi. Cie-
kawi tego, jak w miare wzrostu temperatur ksztattuje sie struktura
ruchu, przeanalizowali$my dane z trzech miejsc w Scistym centrum
Okazato sie, ze tylko w maju z ok. 3 mln osdb, ktére odwiedzity te
lokalizacje, ok. 1,5 mln byto tam miedzy godzinami 18.00 a 6.00
rano. Stad pomyst na skierowanie oferty do sektora gospodarki
nocnej, ktérego klientami lub pracownikami byty te osoby. Uru-
chomilismy specjalny slot, z ktérego korzystaty marki komunikuja-
ce sie z naturalnie wyselekcjonowang publicznoscia.

Poszukiwanie nowych form komunikacji z odbiorcami i wyko-
rzystywanie cyfrowych nosnikéw reklamy zewnetrznej jako sceno-
grafii miejskich wydarzen to nowe niestandardowe wykorzystanie
LED space Warexpo. Nasze nosniki w przejsciu pomiedzy 1 a Il linig
metra sg naturalng przestrzenia miasta do dziatan zaskakujgcych
i kreatywnych. Miasto st. Warszawa wykorzystato ekrany Warexpo
do wydarzenia z udziatem tancerzy i przechodniéw podczas Kon-
kursu Chopinowskiego. Byt to pierwszy projekt o tym charakterze.
W 2022 roku LED space stata sie takze ttem eventu promujacego
konkurs Warszawianka Roku. Podobnie zadziatat Netflix, Swietujac
premiere serialu ,Krélowa” z osobami uczestniczacymi w paradzie
réwnosci. Noc Muzedw czy premiera filmu ,Gray Man” Netflixa sa
$wietnymi przyktadami, jak zdecydowanie zaistnie¢ w przestrzeni
miasta, wynajmujac wszystkie no$niki z sieci na wytacznosé.

2022 rok przynidst takze kolejne wspdlne dziatania w ramach
platformy OOHlife. Pojawita sie pierwsza odstona cyklu podcastéw
»Marketing w czasach podziatéw”: trzy rozmowy o marketingu,
przestrzeni publicznej i informacji OOH. Katarzyna Ratajczyk
rozmawiata z Marcinem Ochmariskim, Michatem Ciundziewickim
i Markiem Kuzaka.
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nextbike

onsumpcja mediéw OOH w ostatnich latach zmie-
nita sie co najmniej dwukrotnie. W czasie pandemii
gwattownie spadta - najpierw przez lockdown,

a potem towarzyszace nam obostrzenia. Gdy te zas
byty kolejno znoszone, obserwowany byt wrecz entuzjazm

- szczegblnie wobec kreatywnych rozwigzan komunikacyj-
nych dostepnych w przestrzeni publicznej. Warto spojrze¢

na sytuacje komunikacji OOH w kontekscie wyjatkowego
rozwigzania, jakim jest reklama mobile OOH, dostepna na ro-
werach miejskich Nextbike oraz perspektywach rozwoju marki.

Tym ostatnim poswiecimy szczegdlng uwage, ze wzgledu na
fakt, iz poczatek 2023 jest czasem istotnych zmian - na rynek
trafi nowa flota roweréw, zmodernizowane zostang stacje
rowerowe, a uzytkownicy korzysta¢ beda z nowej aplikacji. To
sprawia, ze oferta Nextbike taczy¢ bedzie najwazniejsze cechy
mobile OOH z digital OOH. Firma planuje réwniez zdecydowa-
ny rozwdj oferty dziatan niestandardowych, ktére z roku na rok
odgrywaja wieksze znaczenie w komunikacji OOH.
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Mobilnosc, mobilnosc i jeszcze raz
ekologia
Patrzac z perspektywy dziesieciu lat obecnosci w Polsce,
oferta Nextbike najpierw wprowadzita, a nastepnie zaczeta
wyznaczac kolejne definicje idei sharingu, mikromobilnosci
czy tez siostrzanej zrbwnowazonej komunikacji miejskiej. Do
tego nalezy dodaé zyskujace coraz wieksze zainteresowanie
spoteczne aspekty Swiadomosciowe zwigzane z potrzeba
rozwoju i wdrazaniem zagadnien green city, takich jak obszary
wytaczone z transportu samochodowego, zielers miejska czy
tez redukcja emisji CO,. Z badania przeprowadzonego na
potrzeby Programu Srodowiskowego Organizacji Narodéw
Zjednoczonych wynika, iz ,,Przesiadka z samochodu na rower
pozwala zaoszczedzi¢ 150 g CO, na kilometr”*. Oznacza to, ze
Polacy, korzystajac z rowerdw miejskich jako uzupetnienia lub
alternatywy dla komunikacji miejskiej i wtasnych aut, tylko
w 2022 roku zaoszczedzili ponad 5500 ton CO,,.

Target grupa i progresywne targety
Aspekt ekologiczny to niewatpliwie jeden z najwazniejszych
argumentdw w ocenie kluczowych dla marki Nextbike grup
docelowych. Warto dodad, ze spotecznosc korzystajaca

z roweréw miejskich liczy sobie obecnie ponad 2,6 miliona
aktywnych uzytkownikéw oraz niemal 10 milionami os6b

z bezpo$rednim dostepem do rowerdw sieci Nextbike. Na plan
pierwszy wysuwaja sie potrzeba odmiany wobec siedzacego
trybu zycia, potrzeba szeroko rozumianej aktywnosci fizycz-
nej, ktéra nie wymaga specjalnego przygotowania, potrzeba
nawigzywania znajomosci i wspottworzenia spotecznosci
spedzajacej czas wspdlnie. Rowery miejskie to takze wygodny

sposéb na korzystanie z lokalnych terendw zielonych (parki,
skwery, lasy miejskie).

Dla ogdlnego obrazu target grupy uzytkownikéw rowerdw
miejskich, zwtaszcza szeroko reprezentowanych Milenialsow
oraz przedstawicieli Gen Z, wazne jest takze ,think future”,
ktdre wyraza sie we wspomnianej wyzej trosce o jakos¢
powietrza, obnizaniu poziomu hatasu w miastach - zaréwno
w centrach, jak i terenach zielonych (odpowiedzialno$¢ za
zwierzeta koegzystujace z nami w miastach), wspoétdzielenie
i wspétodpowiedzialno$é za przestrzen, z ktérej korzystamy
i w ktérej zyjemy czy tez dziatanie skupione wokét do sth for
myself - tu na plan pierwszy wysuwaja sie aspekty zdrowotne,
ale réwnie istotne sg ekonomia pienigdza (rosnace ceny pa-
liw), oszczedno$¢ czasu potrzebnego na przemieszczanie sie
po miescie oraz kreowanie wtasnego wizerunku.

& ° °

Swiadomy wybor swiadomych marek
Wspomniana we wstepie metamorfoza, ktdrg przechodzi
Nextbike w Warszawie od poczatku 2023 roku, realizowac sie
bedzie w kilku obszarach.

Nowa flota roweréw - dostepne beda rowery klasyczne,
elektryczne oraz tandemy.

Do rak uzytkownikdéw trafi nowa aplikacja mobilna.

Wypozyczenia rowerdw realizowane beda na nowych zasa-
dach - najwieksza zmiana bedzie mozliwo$¢ pozostawienia
roweru poza stacja.

Oprécz zmian funkcjonalnych nalezy podkresli¢ takze
zmiane w zakresie mozliwosci wspotpracy reklamowej z mar-
ka - zaréwno rowery, jak i aplikacja posiadaja przestrzenie
pozwalajace na realizacje kampanii zintegrowanych o zasiegu
ogélnopolskim, ale takze dziatar o charakterze lokalnym.
Rowery miejskie dostarczane przez Nextbike sg dostepne w 60
miastach w Polsce. Co istotne spdtka ma petna otwartosc do
dziatan o charakterze niestandardowym, ktére spotykaja sie
ze szczegblna przychylna oceng uzytkownikéw, co przektada
sie na dodatkowe zasiegi generowane w oparciu o spontanicz-
ny user generated content. To bardzo cieszy, poniewaz pozy-
tywna ocena uzytkownikdéw wykraczajaca daleko poza focus
ustugowo-produktowy jest zawsze wielkim wyrdznieniem.

*Cyt. [za] Badanie na potrzeby Programu Srodowiskowego Organizacji Narodéw
Zjednoczonych (UNEP), Zrédio:
https://www.teraz-srodowisko.pl/aktualnosci/rower-emisje-co2-badania-12301.html
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Media Miejskie - Agencja aktywnego
OOH!

Business Consulting i jej marka - Media Miejskie maja za soba kolejny
udany rok. Wedtug IGRZ rynek reklamy City Transport urdst w 2022
033% w poréwnaniu do roku 2021 i podobne wzrosty zanotowali-
$my w Mediach Miegjskich. Niezmiennie wyrdznikiem oferty Mediow
Miejskich jest mozliwo$¢ realizacji kampanii zardwno w gtéwnych
miastach, jak i w matych miejscowosciach. Dzieki tym unikatowym
kompetencjom w 2022 roku zwiekszyliSmy zasieg reklam na pojaz-
dach komunikacji miejskiej i gminnej do 112 miast w Polsce. Oprécz
tego zrealizowali$my szereg kampanii reklamowych na dworcach,
wiatach przystankowych CLP, a takze projekty ambientowe i eventy
z udziatem promotordw.
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Geograficzne rozmieszczenie
miast i metropolii, w ktérych L
wykonalismy kampanie reklamowe f

w 2022 roku. Zrédto: wtasne BC.

Realizujac kampanie wykorzystujace estetyczne grafiki reklamowe

na naszych flagowych formatach - fullbackach, megabusach, czy
megatramach, staramy sie pozytywnie wptywac na odbiér reklamy
tranzytowej. WspieraliSmy promocje wydarzen kulturalnych, jak np.
Rawa Blues Festiwal, promowali$my wiele firm, produktow i ustug.
Z naszych formatéw reklamowych korzystaty takze instytucje pu-
bliczne, czesto informujace o waznych dla nas sprawach.

Rok 2022 nie przynidst znaczacych zmian w funkcjonowaniu komu-
nikacji miejskiej lub regionalnej. Nie przynidst réwniez przetomowych
zmian co do mozliwosci jej wykorzystania do celéw reklamowych.
Cieszy nas fakt, ze pojawity sie nowe mozliwosci z zastosowaniem
folii OWV (spetniajacej normy bezpieczenstwa i regulacji prawnych)
na szybach tramwajéw m.in. w Poznaniu, Katowicach czy Szczecinie.
Liczymy, ze kolejne miasta i metropolie p6jda tym tropem.

Jednym z pomystéw na rozwoj reklamy tranzytowej w Polsce
moze by¢ powszechne wprowadzenie nowego, zestandaryzowanego
formatu ekspozycji nazwanego CitySide, umiejscowionego na bokach
pojazdéw. To bardzo dynamicznie rozwijajacy sie format dostepny
w wiekszo$ci miast europejskich, obecny w niektdrych miastach Pol-
ski. CitySide jest zblizony wielkoscia do CLP na wiatach przystanko-
wych i doskonale sprawdza sie w kampaniach krétkoterminowych.

Statym elementem naszej oferty, w sezonie zimowym, stato sie
wykorzystywanie elementéw odblaskowych. Zastosowanie folii
odblaskowej w kampaniach tranzytowych zdecydowanie poprawia
widoczno$¢ grafik, zwiekszajac przez to skutecznosé kampanii (za
dnia standardowa grafika, po zmroku z efektem odblaskowym).

W naszej sieci CLP rdwniez pojawity sie nowosci - wprowadzilismy
do naszej oferty nowe ekowiaty w Katowicach. Specjalne zaaranzo-
wane przystanki z roslinnoscia cechuje nowoczesny design i wpisuja
sie one w nurt troski o Srodowisko.

W$réd ambientowych nowosci, w ofercie Medidw Miejskich BC,
pojawity sie spektakularne formy reklamowe na dworcach kolejo-
wych. Wpisuja sie one w kompetencje MM w zakresie komunikowania
sie z pasazerami w przestrzeni miejskiej, ale takze z pasazerami
pociagdw. Dworce kolejowe, w zaleznosci od miasta, daja szerokie
mozliwo$ci wykorzystania nosnikéw DOOH, CLP, jak i wielkich forma-
tow takich jak flagi w hali gtéwnej, wyklejenie podstopni schoddw,
branding poreczy schodéw ruchomych, balustrad oraz fasad hali
dworcowej. Przyktadem takiej spektakularnej kampanii byta realiza-
cja dla DR MAXX, ktéra przeprowadzilismy w gtéwnych miastach.

Rok 2023 bedzie dla nas rokiem jubileuszowym. Swietujac
35-lecie naszej dziatalnosci liczymy na dalszy rozwdj rynku i ciekawe
kampanie wykorzystujace nasz caty potencjat. Bogate doswiadczenie
zdobyte na przestrzeni lat pozwala nam dynamicznie dopasowywac
nasza oferte do zmieniajacych sie potrzeb klientow, ktdrzy s3 dla nas
na pierwszym miejscu.

OOH MEDIA POLSKA  LOJ
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odsumowaniem 2022 roku w Szczecinie sa dwa kluczowe fakty:

Po pierwsze ogromna podwyzka optat za zajecie pasa drogowego
pod reklamy (droga powiatowa za 1,0 do 1,5 zt, az po krajowa z 1,8 do
2,8 zt za metr kwadratowy reklamy dziennie), czyli ponad 50%)!

Po drugie rewolucja torowa, ktdra spowodowata kolejne ograniczenia ilosci nosni-
kéw i to zaréwno ze wzgledu na ich kolidowanie z inwestycjami (wiaty przystankowe),
jak réwniez ze wzgledu na zamkniecie na dtugi okres kilku gtéwnych ulic. W 2023 roku wazne jest przede wszystkim madre zarzadzanie

Od strony sprzedazowej rok zakoriczy sie wzrostem sprzedazy o okoto 23-24%. cenami OOH. Nieustannie rosnace koszty w kazdym obszarze
Analizujac przychody w latach 2019 - 2021 i fakt, iz udato sie je utrzymac w tym okresie dziatalnosci wptywajg na ostroznos¢ w ustalaniu budzetéw
na tym samym poziomie, nalezy tegoroczny wzrost okresli¢ rdwniez jako pozytywny. przeznaczonych na reklame. Kompromis, szczegétowe poznanie

Prognoza na 2023 r. w duzej mierze opiera sie na wysokiej inflacji. Prognoza mozliwosci Klienta pozwolg na uzyskanie rozwigzan zadawa-

i plany to 5% powyzej prognozowanej informacji. Bedzie to trudne z wielu powo- lajacych obie strony. Wyzwaniem tego roku moga by¢ ustawy/
déw, na ktore niestety w wiekszosci nie mamy wptywu. uchwaty krajobrazowe, ktére dotycza coraz wiekszej ilosci miast.

aD

AGENCJA REKLAMOWA

o trudnym okresie pandemii, dzieki elastycznosci

cen i optymalizacji kosztow, rok 2022 okazat sie

owocny w sprzedaz outdooru, szczegdlnie w sekto-

rze handlu. Mimo niestabilnej sytuacji spowodowa-
nej wojna, szalejaca inflacja, rynek OOH aktywnie pozyskiwat
nowych klientéw.

modawcdw wzgledem 2021 r. W szczegdlnosci dotyczyto to szeroko rozumianego handlu. Byt to takze
czas kampanii ogélnopolskich o zmasowanym charakterze, ktére w naszej ocenie niekoniecznie
przystuzyty sie temu kanatowi reklamowemu.

Rok 2022 przynidst takze potrzebe aktualizacji cennikéw oraz renegocjacji warunkéw wspdtpracy. Z jednej strony spotkato sie to ze zrozu-
mieniem po stronie klientéw, z drugiej wptyneto na bardziej jakosciowy, anizeli iloSciowy wybdr nosnikdw.

Nastroje i perspektywy na kolejny rok sa mniej optymistyczne. Z koniecznosci wprowadzania oszczednosci klienci podchodzg bardzo ostroz-
nie do wydatkéw outdoorowych. Kilku naszych statych kooperantéw zrezygnowato z tej formy reklamy catkowicie. Praktycznie niewidoczna
jest branza deweloperska. Dodatkowym ograniczeniem sa wprowadzane w miastach, w ktorych dziatamy, uchwaty krajobrazowe. Istnieje
ryzyko, ze w niektérych z nich funkcjonowanie outdooru zostanie powaznie okrojone.

Jako podmiot o regionalnym zasiegu odnotowujemy, ze nasze dziatania z roku na rok sa coraz bardziej doceniane tak przez reklamodawcéw
miejscowych, jak i ogdlnopolskich. W szczegblnosci atutem jest tutaj bezposredni kontakt oraz szybkosé i elastyczno$¢ obstugi.

Kolejny rok przyniesie takze dalsze kroki optymalizujace sie¢ Plener Media pod katem ilosciowo-jako$ciowym.

%ﬂl!ﬁf(ﬁ
u klientéw, zwtaszcza tych, ktrzy mieli zaplanowane dziatania promocyjne na pierwsza potowe roku.

BIURO REKLAMY
1 PLAKATOWANIA
2 Dodatkowo, niebagatelny wptyw na sytuacje na lokalnym rynku OOH miata krakowska ,,uchwata krajobra-

zowa”, konsekwencje wynikajace dla firm reklamowych z jej wprowadzeniem i zakoficzenia okresu dostosowawczego. Idea zawarta w uchwale,
naszym zdaniem bardzo stuszna i potrzebna w tym catym bataganie przestrzennym jaki panowat na ulicach Krakowa. Idea przez nas popierana.
Jednak sam sposéb egzekucji wspomnianych zapiséw byt dla nas zaskoczeniem. Niestety, kolejnym nieprzyjemnym zaskoczeniem. Niejasne prze-
pisy oraz niejasny sposéb ich interpretowania i problemy w ich egzekwowaniu spowodowaty brak warunkéw do rozwoju dla legalnego biznesu.
Méwimy tu niekoniecznie o rozwoju ilosciowym, a bardziej o rozwoju technologicznym i jako$ciowym dostarczanych rozwiazan.

Co w 2023 roku? Na pewno niepewno$¢ i odkrywanie lokalnego rynku OOH na nowo. Rzeczywisto$¢ ,,postuchwatowa” jest bez precedensu
- czego klienci beda oczekiwad, a co bedziemy im w stanie dostarczy¢? Spodziewamy sie zmian w zakresie segmentu nos$nikéw reklamowych,
na ktérych klienci beda prowadzi¢ swoje dziatania oraz znaczny wzrost w segmencie City Transportu.

P odsumowujac rok ubiegty pod katem sprzedazy outdooru, odnotowali$my wieksza aktywno$¢ rekla-

rokiem 2022 wigzaliSmy pewne nadzieje na stabilizacje finansowa, tak potrzebna po trudnym poprzednim
okresie. Okazato sie, ze rok 2022 r., tak jak poprzedni, peten byt niespodzianek, niestety tych nieprzyjemnych,
ktore mocno wptynety na zachowania klientéw. Rosyjska inwazja na Ukraine spowodowata duza nerwowos¢

ijajacy rok byt okresem odwaznych i réznorodnych kampanii reklamowych. W BE Media rok 2022

obfitowat w liczne kampanie typu mix réznych formatéw OOH oraz non-standard. Jest to dobitny

dowdd na to, ze obecnie klienci poszukuija takich projektdw, ktére pozwalaja wyrdznic sie z ttumu

licznych realizacji reklamowych widywanych na co dzien. Rok 2022 jawi sie dla branzy outdoor
niczym odrodzenie po trudnym (zamknietym) okresie pandemii.

Dynamiczng odbudowe w tym sektorze zawdziecza sie przede wszystkim konsumentom, ktdrzy po wielu miesigcach ograniczen zaczeli wychodzi¢
zdomédw i w petni korzystaé z oferowanych ustug. Efektem ,,dynamizacji spotecznej” byt wzrost zainteresowania reklama zewnetrzna, a co za tym idzie
wzrost wydatkéw w obszarze reklamy (D)OOH. Poszerzenie oferty nosnikdw reklamowych, rozbudowa palety no$nikdw DOOH u gtéwnych operatordw oraz
wykorzystanie potencjatu tych medidw, przetozyto sie na zwiekszona liczbe kreacji spektakularnych, nieschematycznych, a przede wszystkim efektywnych.
Wynikiem tych dziatai reklamowych na no$nikach (D)OOH jest obecna dobra koniunktura na rynku. Obecnie czynnikiem intensyfikujacym reklame OOH
jest jednoczesne wykorzystanie innych dostepnych technologii. £aczenie no$nikéw outdoor z przekazem w mediach spotecznosciowych powoduje nie
tylko wzrost popularnosci OOH, ale w znaczacy sposdb wptywa na rozwdj samej marki, buduje jej rozpoznawalnos¢ i dynamizuije relacje z klientem docelo-
wym. Efektem takiej ,,fuzji” w ogdlnym rozrachunku jest szeroko rozumiana poprawa efektu marketingowego.
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Badanie IAA Polska zostato przeprowadzone wsrdd Cztonkow
Stowarzyszenia w styczniu 2023. Respondenci zostali zapytani o wptyw
sytuacji gospodarczej, plany co do inwestycji, czy poziomu zatrudnienia.
Przebadana grupa to w wiekszosci CEQ i dyrektorzy (56%) oraz
managerowie (30%); przede wszystkim z duzych firm (68%) [n=59].

Odpowiedzi, uzyskane niemal w réwnych czesciach od reklamodawcow,

mediéw oraz agencji, podsumowac mozna wnioskami o kilku istotnych
tendencjach.

Wsrdd ankietowanych dominujg nastroje pesymistyczne.

Co znamienne, zaden z respondentéw nie spodziewa sie znacznej
poprawy sytuacji gospodarczej, a az 70% przewiduje jej pogorszenie sie.
83% twierdzi, ze aktualne warunki (wojna, czy inflacja) - co najmniej

w umiarkowanym stopniu negatywnie wptywaja na dziatalnos¢ firmy.

L

50

Jak Pani/ Pana zdaniem zmieni sie sytuacja gospodarcza
kraju w ciagu najblizszych 12 miesiecy:
M znacznie sie poprawi
troche sie poprawi
¥ nie zmieni sie
[1 troche sie pogorszy
M pogorszy sie

Czy i jak w najblizszych 3 miesigcach zmieni sie
zatrudnienie w Pani/ Pana firmie:
M bedzie zwiekszone
zostanie utrzymane
I bedzie ograniczone

Uzywajac skali od 1 do 5, gdzie 1
oznacza - catkowicie sie nie zgadzam,
a 5 - catkowicie si¢ zgadzam,

prosze powiedziec czy na 2023 rok
przewiduje Pani/ Pan:

spadek
H1 2 3 W4 W5 przychodéw

W jakim stopniu aktualna sytuacja (wojna na Ukrainie,
presja inflacyjna i inne negatywne zjawiska) wptywa na
biezaca dziatalnosc Pani/ Pana firmy?
B w znacznym stopniu negatywnie

w umiarkowanym stopniu negatywnie
¥ w niewielkim stopniu/ prawie w ogéle nie ma wptywu
[ w umiarkowanym stopniu pozytywnie
B w znacznym stopniu pozytywnie

Czy i jak w 2023 roku zmienia sie w Pani/ Pana firmie
naktady na nowe inwestycje i rozwaj firmy?
M beda zwiekszone
zostang utrzymane
[ beda ograniczone

wzrost kosztéw zaktécenia problemy
w tancuchu zbiezacym
dostaw finansowaniem

n= 59 (prezesi, menedzerowie, cztonkowie IAA Polska)




Czy i jak zmienig sie budzety na
dziatania marketingowe zaplanowane
na rok 2023 w Pani/ Pana firmie:

M wzrosnie pozostanie bez zmian
[ zmaleje w stosunku do 2022

— Ny caly budzet budzet budzet na budzetna  budzet na nowe
B nie wiem, trudno powiedziec marketingowy mediowy  reklame digital badania  inwestycje/ NPD
rynkowe

sustainability(zréwnov_vaiony 2%
Czy w strategii na 2023 Pani/ Pana firma postuguje sie rozwoj biznesu)

wskaznikami dot. monitorowania takich obszaréw jak: podnoszenie kompetencji 1]
pracownikow
M D&l sustainability
[ podnoszenie kompetencji pracownikéw brak
[ brak M cyberbezpieczeristwo

1

cyberbezpieczeristwo

16,7%

Wielkos¢ firmy:

M duze (zatrudnienie powyzej 250 oséb)
srednie (zatrudnienie 51-250 os6b)

¥ mate (zatrudnienie do 50 0séb)

METRYCZKA

Pozycja/ stanowisko: Firma:
[l CEO/ Cztonek/ Ctonkini Zarzadu Dyrektor(ka) Il dominujacy kapitat polski
[ Ekspert(ka), specjalista(ka) [ Manager(ka) dominujacy kapitat zagraniczny

42,4%

n= 59 (prezesi, menedzerowie, cztonkowie IAA Polska)

marcinwysocki.pl
wysocki.wysocki
m.wysocki@znaki.net.pl

+48 793 657 001

#animation, #graphicdesign,
#DOOH, #poster,
#branddesign
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unkcjonalnos$¢ komunikacji miejskiej wykracza poza ramy samego transportu petnigc
tez szereg funkcji spotecznych. Jednym z elementéw, ktory towarzyszy od poczatku jej
istnienia, jest mozliwo$¢ przekazywania komunikatéw uczestnikom ruchu drogowego
oraz mieszkaricom w formie graficznej zarébwno wewnatrz jak i na zewnatrz pojazdow.
W dobie zmian spotecznych, ograniczen finansowych, a takze zawirowan gospodarczych
rozwiazania, ktére oferuje wspétczesna reklama OOH moga przyczynic sie do poprawy sytuacji
przewoznikow oraz organizatoréw przewozdw pasazerskich.

Nowoczesna reklama zewnetrzna OOH sktada sie z trzech segmentdw: klasycznego OOH,
no$nikéw cyfrowych (dooh) oraz City Transportu. Funkcjonuje zaréwno w otwartej przestrze-
ni publicznej (outdoor), jak i wewnatrz obiektéw (indoor). Firmami, ktére aktywnie dziataja
w segmencie City Transportu sa AMS, Business Consulting, Clear Channel Poland oraz Syner-
gic. Wspomniane firmy sa zaangazowane we wspotprace z zaktadami komunikacji miejskiej we
wszystkich najwiekszych miastach i aglomeracjach Polski. Od ponad 30 lat korzystaja z taboru
miejskiego i aglomeracyjnego dla celéw promocyjnych i reklamowych.

Firmy zapewniaja swoim klientom wszechstronna obstuge w zakresie przygotowania
i realizacji akcji promocyjno-reklamowych w City Transporcie. Dotyczy to przede wszystkim za-
pewnienia no$nikéw reklamowych, profesjonalnego przygotowania projektéw grafik oraz ich
dopasowywania do wybranych modeli pojazdéw, druku, montazu, demontazu i serwisu grafik
reklamowych, jak réwniez prowadzeniu projektéw badawczych dotyczacych zasiegu reklamy.
Wspdtpracujac z zaktadami komunikacji miejskiej zapewniaja takze odtworzenie powtoki
lakierniczej w wypadku ewentualnego uszkodzenia powierzchni i pojazdéw. Warto podkreslié,
ze reklama na pojazdach jest jednym z najbardziej usystematyzowanych i podlegajacych regu-
lacjom formalnym rodzajem reklamy w przestrzeni publiczne;j.

Fot. TRAM Wiederi.

Fot. City Side

Srednio od 80 do 90 procent reklam w City Transporcie to powierzchnie zewnetrzne,
tzw. Fullback/Busback, czyli grafika reklamowa na catym tyle autobusu. Ten format
reklamy jest obecnie uwazany za najbardziej zestandaryzowany i powszechny. Z kolei
bardzo popularne na $wiecie, ekskluzywne reklamy catopojazdowe stanowig w Polsce
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Fot. TRAM Wiederi.

nie wiecej niz 10 procent tego rynku, z uwagi na nieuzasadnione ograniczenia i brak dostepnosci tych
formatéw w 10 najwiekszych miastach w Polsce. Dzieki montowanym wewnatrz pojazdéw systemom
ekranéw cyfrowych, City Transport wkracza coraz pewniej w $wiat reklamy digital. Kilka lat temu ta
forma reklamy stata sie prawdziwa rewolucja na rynku OOH, a jej udziaty rosna z kazdym kolejnym
rokiem. W Polsce reklama cyfrowa stanowi juz blisko 20 procent rynku OOH.

Znaczenie reklamy w City Transporcie zwieksza sie wraz z rosngcymi potrzebami klientow.
Odpowiedzia na oczekiwania rynku moze by¢ powszechne wprowadzenie nowego zestanda-
ryzowanego formatu ekspozycji nazwanego CitySide, ktory bardzo dynamicznie rozwija sie
w wiekszosci miast europejskich, a takze w niektérych miastach Polski. Format CitySide posia-
da proporcje nosnika typu Citylight, funkcjonujacego na wiatach przystankowych tak w wersji
klasycznej (plakat), jak i w wersji cyfrowej (ekran LCD). CitySide jest montowany na bokach
pojazdu komunikacji miejskiej i jest dedykowany akcjom i kampaniom krétkoterminowym.

Zwraca uwage fakt, ze przecietny czas ekspozycji reklam w City Transporcie oscyluje $rednio
na poziomie jednego miesiaca lub krécej. | chociaz zainteresowanie reklama na powierzchniach
zewnetrznych wykazuje pewna sezonowo$¢, to generalnie czesto wystepuja braki w dostepnosci
wolnych powierzchni reklamowych. Dlatego tak wazne jest wprowadzenie nowych formatdw,
nowych mozliwosci co oznaczaé bedzie niezalezna sprzedaz dostepnych formatéw i optymalizacje
wykorzystania taboru komunikacji miejskiej dla celéw reklamowych.

Optymalizacja sprzedazy reklam na pojazdach komunikacji miejskiej wymaga konkretnych danych
dotyczacych zasiegu, ruchu pojazdéw na trasach oraz ich monitorowania w czasie rzeczywistym.
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Wymaga nowoczesnych badan, ktdre sa niezbedne klientom i beda pomocne zaktadom komunikacji. W tym
zakresie uruchomione zostaty prace branzowe, ktére zmierzajg w kierunku standaryzacji danych (liczba

dni w ruchu pojazdu, informacja na jakich liniach w danym dniu jezdzit pojazd, ile przejechat kilometréw),
dostepu online do systemu Dynamicznej Informacji Pasazerskiej, udostepnienie danych dla reklamodawcéw
w zakresie jaki otrzymuja serwisy internetowe do wyszukiwania potaczen komunikacyjnych oraz wprowa-
dzenie standardu GTFS-u przez kazdego organizatora transportu. Branza uwaza, ze zastosowanie technologii
smartcity w raportowaniu zwiekszy konkurencyjnos¢ reklamy w City Transporcie wobec innych segmentéw
reklamy (w tym np. kampanii internetowych).

Odpowiadajac na pytanie, czy badania w City Transporcie s3 konieczne, nalezy odnies¢ sie do potrzeb
reklamodawcy. Niezbedne sg mu dane dotyczace zakupu unikatowych uzytkownikéw oraz informacja do RO ORRAEE =S
ilu uzytkownikoéw trafi, jezeli kupi dostep do miliona uzytkownikéw w Internecie oraz do miliona w telewi-
zji i reklamie OOH. W rezultacie reklamodawca wie czy poniesione przez niego wydatki sa (byty) uzasadnio-
ne oraz czy kampania byta dobrze i optymalnie zaplanowana.

W 2022 roku grupa firm i organizacji (AMS, Clear Channel Poland, IGRZ, ITAKA, Synergic i MZA w Warsza-
wie) zapoczatkowata badanie skutecznosci City Transportu. Wykorzystujac przypadajgcy w lutym dzien
walki z depresja i wspomagajac akcje ,,Stop dePresji”, przeprowadzono badanie dotyczace zapamietywal-
nosci kampanii ,Recognition”, ruchu na stronie stopdepres;ji.pl, frekwencji kontaktéw na Antydepresyjny
Numer Zaufania oraz zwigzane ze zmiang postaw wobec problematyki depresji wiréd dzieci i mtodziezy
(post - vs. pre-test). Wykorzystano w tym celu grafike reklamowa typu Busback, umieszczong na 90 autobu-
sach komunikacji miejskiej w Warszawie w okresie od 17 lutego do 23 marca 2022 roku. a m S

W rezultacie tej akcji uzyskano nastepujace informacje:

Kampanie ,,Stop depresji” spontanicznie wymienito 2% ogdtu badanych, ale az 12% najmtodszej grupy.

Znajomos¢ wspomagana kampanii ,,Stop dePresji” wyniosta netto 5%, a w grupie najmtodszej 12%. Plakat
kampanii zapamietato 12% ogdtu badanych oraz 24% najmtodszej grupy wiekowej. Plakat uzyskat wiecej ?‘ Clear Channel
ocen pozytywnych niz negatywnych + obojetnych na wszystkich badanych wymiarach.

W pierwszym tygodniu kampanii zanotowano ok. 40-krotny wzrost liczby odston i liczby uzytkownikéw
na stronie stopdrepresji.pl. Antydepresyjna Telefonia Zaufania odnotowata 50% wzrost zakolejkowanych
potaczen w drugim tygodniu kampanii.

Nalezy jednak pamietad, ze negatywny wptyw na zapamietywalno$¢ kampanii miato zdominowanie
komunikacji spotecznej przez tematyke wojny w Ukrainie.

) D!: BUSINESS
Wszystkie te dziatania branzy zmierzaja do standaryzacji oferty i osiagniecia wzrostu przychodow z ryn- CONSULTING

ku City Transportu. Istotna dla branzy jest rowniez wspétpraca z zaktadami transportu miejskiego w zakre-
sie edukacji pasazeréw komunikacji miejskiej, przede wszystkim w kwestii bezpieczeristwa.




CASE STUDY

PROJEKT

W KATOWICACH

ZIELONY PRZYVSTANEK
NA WIOSNIE

Mieszkancy moga decydowac o wygladzie przestrzeni publicznej w swoich
miastach. Jak? Poznaj projekt ,,Zielony przystanek na wiosne” w Katowicach.

MS od lat konsekwentnie wprowadza do prze-

strzeni miejskiej meble zaaranzowane tak, aby

taczyé rozwigzania reklamowe z duchem ekolo-

gii. Pokazujemy wtadzom miejskim i mieszkan-
com ekologiczne rozwiazania, ktére poprawiaja jakosc
zycia w miastach w duchu zréwnowazonego rozwoju.
Efekty tych dziatan widaé chociazby w realizacji budze-
téw partycypacyjnych miast. Mieszkarcy coraz czesciej
gtosuja na budowe zielonych przystankéw, a miasta
coraz chetniej realizuja te projekty.

WYZWANIE

Wspélnie z Katowicami chcieli$my stworzy¢ projekt, kté-
ry w prosty, intuicyjny i dostepny dla kazdego sposéb,

zaangazuje spoteczno$¢ do podejmowanie decyzji doty-
czacych Srodowiska lokalnego i jego wygladu. Celem
byta wspédlna zmiana przestrzeni miejskiej i oddanie
gtosu jej gtéwnym uzytkownikom - mieszkaricom.

PUNKT WYJSCIA

EKO wiaty AMS zwane zielonymi przystankami to nasza
odpowiedz na potrzebe funkcjonalnych i ekologicz-
nych rozwigzan w przestrzeni miejskiej. Sg juz obecne
w 8 miastach Polski. Jest to rozwiagzanie zrealizowane
w duchu nature-based solutions, ktére zapewnia
retencje wody opadowej (az 150 litréw podczas jednego
opadu na jednym dachu o powierzchni 9m?), poprawia
mikroklimat w miescie, redukuje CO2, a takze jest przy-

jazne dla ptakéw i owaddw. Zywe dachy rozchodnikowe
naszych przystankdw to juz tacznie 567 m? nieoczywistej
zieleni w miastach, w miejscach, gdzie w inny sposéb
wprowadzenie jej bytoby praktycznie niemozliwe.

W Katowicach w 2022 roku postawili$my pilotazowo dwa
zielone przystanki, ktére staty sie punktem wyjscia do
budowy systemu zielonych przystankdéw w miescie - po
jednym w kazdej z 22 dzielnic. Projekt ten miat wpisywaé
sie w dotychczasowe dziatania prosrodowiskowe Ka-
towic, ktdre od lat uwzgledniajg zréwnowazony rozwdj

- i uzupetniac te obecnie trwajace - takie jak m.in. zazie-
lenienie ulicy Warszawskiej, nowe parki czy rewitalizacja
Starganca.

DZIAELANIA

W listopadzie 2022 roku wspdlnie z Katowicami stwo-
rzyliSmy projekt ,,Zielony przystanek na wiosne”, ktory
wpisywat sie zarébwno w nasze dziatania prosrodowisko-
we, jak i dat mozliwos¢ aktywizacji mieszkafncéw miasta

i lokalnych spotecznosci. Przygotowalismy specjalnie de-
dykowana projektowi strone internetowg przystanekka-
towice.ams.com.pl oraz ankiete online, gdzie mieszkancy
mogli w prosty sposéb oddac swdj gtos i zdecydowaé

o lokalizacji i wygladzie katowickich przystankow.

Projekt zaktadat pojawienie sie wiosng 2023 roku 22
nowych EKO wiat - po jednej w kazdej dzielnicy Katowic.

Gtosowanie trwato dwa tygodnie. Wystarczyto oddac
gtos na jedna z trzech proponowanych lokalizacji dla
swojej dzielnicy oraz zdecydowad o tym, czy elementy
wienczace przystanek maja byc zielone i nawiagzywac do
ekologicznego charakteru projektu, czy zétte - zgodne
z barwami miasta.

Akcja byta promowana przez Urzad Miasta Katowice
w biuletynie wysytanym do mieszkaricéw, na stronie
internetowej i w mediach spotecznosciowych. AMS do
gtosowania zachecat na swoich analogowych i digita-
lowych no$nikach reklamowych. Akcje promowalismy
tam, gdzie byli jej odbiorcy - w dzielnicach miasta.
Skorzystali$my w tym celu z QR kodéw na plakatach,
ktére kierowaty bezposrednio do ankiety. Na cyfrowych
nosnikach dodatkowo wykorzystalismy redakcyjny
kontent. Uzytkownicy komunikacji miejskiej czekajac na
autobus, mogli zobaczy¢ informacje o korzysciach budo-
wy zielonych przystankéw, ich wizualizacje i przeczytad
apel prezydenta Katowic Marcina Krupy, zachecajacy do
gtosowania.

WYNIKI

W akcji oddano blisko 3500 gtoséw. Najwiecej na
przystanki zlokalizowane w dzielnicach: Koszutka,
Srédmiecie i Giszowiec. Wiekszo$¢ - 64% gtosujacych
wybrata zielony kolor elementéw wienczacych katowic-
kie przystanki.

Projekt zgodnie z zatozeniami zaangazowat miesz-
kafncdw, lokalne spotecznosci i rady poszczegdlnych
dzielnic. W mediach spotecznosciowych i na forach
aktywnie zachecano do wyboru koloru i najatrakcyjniej-
szej lokalizacji w danej dzielnicy. W promocje projektu
wiaczyty sie rowniez lokalne media.

WNIOSKI

Pierwszy etap projektu - wybér koloru i najatrakcyjniej-
szej lokalizacji w danej dzielnicy zostat juz zrealizowany
dzieki zaangazowaniu mieszkancéw. Drugi to realizacja,
czyli wymiana 22 tradycyjnych wiat przystankowych na
EKO wiaty AMS z zielonym dachem.

Takie dziatania nie tylko wzmacniaja postrzeganie
miasta jako przyjaznego mieszkaricom, odpowiadajace-
go naich potrzeby, dbajacego o sSrodowisko i zréwno-
wazony rozwdj, ale takze udowodnia, jak istotne jest
zaangazowanie mieszkancow w podejmowanie decyzji
dotyczacych ich najblizszego otoczenia. Mieszkarcy
chca decydowad, o tym co sie dzieje w ich miescie i naj-
blizszej okolicy, a miasto chetnie tych gtoséw stucha.

PODSUMOWANIE

Projekt jest przyktadem tego, jak AMS dziata od lat -
taczymy nie tylko rozwiagzania reklamowe z duchem
ekologii, ale réwniez aktywizujemy lokalne spoteczno-
$ci, samorzady i biznes, podkreslajac, jak wazna jest
komunikacja spoteczna dajaca poczucie wptywu na
otaczajaca rzeczywistos$é i odpowiedzialnosci za nasza
planete. Tworzenie rozwigzan nature based solution
w miastach przynosi korzysci zaréwno Srodowiskowe,
jak i spoteczne - warto to wykorzystac.

Tekst: llona Kondrat, senior communications specialist w AMS
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?&k@s kwietniowego Europejskiego Kongresu Gospodarczego w Katowicach
odbyt sie panel dyskusyjny ,,Zmiany na rynku mediow”. Dotyczyt badan
marketingowych ze szczegdlnym uwzglednieniem badan jednozrodtowych,

o ktérych mowi sie ostatnio bardzo duzo. Padto wiele waznych zdan

i zainicjowano kilka waznych tematow. W naszym interesie byto takze poruszenie
kwestii udziatu branzy Out Of Home w tych badaniach i dlatego dwdch gosci:
Waldemar Kruk, IBO i Grzegorz Sliwa;Arahub mieli tu niebagatelny gtos.

CZY MARKETER WIE, CO ROBI?

Strone zakupowa reprezentowat Rafat Jakubowski, IAA,
ktéry przyznat, ze w tej chwili marketer tak naprawde nie
wie, co kupuje: ,troche mysli, ze wie, troche wie, a troche
nie wie podpisujac sie pod danym mediaplanem na mi-
liony ztotych”. Zwykle jedna kampanie kupuje sie w kilku
firmach medialnych i bierze pod uwage osobno stworzone
dla nich lub dla okreslonych medidéw badania. Uzyt przy
tym bardzo zgrabnego poréwnania do dietetyka, z ustug
ktérego korzystamy, ale osobno do kazdego positku.

W efekcie jemy Zle, choé kazdy z dietetykdw swoje zadanie
wykonuje perfekcyjnie.

Dlatego Rafat Jakubowski jest jednym z inicjatoréw Ko-
alicji dla Lepszych Badan, ktérej celem jest wypracowanie
consensusu dotyczacego badar jednozrédtowych wtasnie.
Zreszta pierwsze kroki zostaty juz wykonane i powstat ro-

dzaj Ztotego Standardu, ktéry ewentualnie wymaga jedy-
nie uaktualnienia. Zwrdcit uwage na sens powotania takze
Joint Industry Comitee, ktory zajatby sie sprawa badan

i doprowadzit jg do fazy wdrozenia. Przy okazji stwierdzit,
ze popularne wérdd badaczy okreslenia ,waluta” w ustach
marketera nazywa sie “efektywnoscia”. Po prostu.

PRZYSZt0SC CYFROWYCH
PLATFORM

Bardzo aktywnym uczestnikiem dyskusji byt Marcin Gra-
bowski, GPW/DAI osoba niezwykle doswiadczona na rynku
reklamy, takze jesli chodzi o badania, cztowiek, ktdry tworzyt
tez pierwsze takie dziatania dla outdooru ponad 20 lat temu.
Dzi$ zajmuje sie budowaniem cyfrowej platformy Dynamic
Ad Insertion dla kanatdw (i platform) telewizyjnych, ktéra
pozwoli wyswietlac reklamy lokalnie niezaleznie od miejsca,
z ktérego dziata nadawca.

European
Economle
Congress

Dzi$, gdy Netflix juz ogtosit che¢ wprowadzenia blokéw
reklamowych do korica 2022 roku, sprawa nabiera znaczacej
wagi. Ta sytuacja tez pokazuje, jak szybko rozwijaja sie
konkretne dziedziny, jesli w gre wchodzi cyfryzacja. Dlatego
mozna zupetnie serio méwic o takiej funkcjonalnosci dla Di-
gital Out Of Home. Dzi$§ moze nam sie wydawac, ze dotyczy to
odlegtej przysztosci, ale trzeba jednoczesnie zatozy¢, ze moze
ona nastapic znacznie szybciej niz nam sie wydaje.

Marcin Grabowski postawit tez $miata teze o tym, ze patolo-
gia na naszym rynku polega w tej chwili na tym, Zze za badania
mediéw ptacg media...

DZIELENIE SIE DANYMI?

Z kolei Marcin Pery, Gemius - przy czym on sam i firma,
ktdra zarzadza naleza do najwazniejszych graczy na rynku
badan i jego zdaniem rola badan pomimo rozwoju cyfryzacji
i mozliwosci ,,spisu z natury” (Marcin Grabowski) oraz
tworzenia kolejnych Walled Gardens, a wtasciwie dzieki nim
bedzie sporo pracy dla agencji badawczych, bo marketer
zasypany badaniami od kazdego z tych podmiotéw z osobna
tym bardziej bedzie potrzebowat jakiej$ obiektywnej miary.
Przeciez Google i Facebook beda skupieni tylko na wtasnej
skutecznosci, bo daza do hegemonii w swoich segmentach

i nie sa zainteresowane dzieleniem sie danymi.

Marcin Pery tez podkreslit, ze MediaPanel, narzedzie,
ktérym postuguije sie w tej chwili Gemius jest juz bliskie,
chciatoby sie powiedzie¢ doskonatosci, ale powiedzmy -
pokazaniu najszerszego mozliwego spectrum, bo obejmuje
w tej chwili TV, radio i internet, a dotaczenie do tego medidw
Out Of Home jest absolutnie mozliwe technicznie. Zwtaszcza
w potaczeniu z badaniem IBO czy wykorzystaniem technolo-
gii ARA. Wskazat, ze trudnos$c lezy raczej w decyzji biznesowej
i porozumieniem miedzy graczami na tym rynku. Oznacza tez
decyzje finansowe.

I rzeczywiscie, jak dodaje Rafat Jakubowski takie rozmowy
sie toczg takze w IAA: ,,Rozmawiamy z Kantarem, z Gemiu-
sem, z Nielsenem. Mozna powiedzied, ze tworzy sie rynek
sintegratoréw”, Trzeba tez odpowiedzie¢ sobie na pytanie,
jak zamawiac takie badania? Kwestia dzielenia sie danymi,
finansowanie...

CROSSMEDIOWE
A JEDNOZRODLOWE

Z kolei Marcin Grabowski stwierdzit, ze jedno to ,,spis z na-
tury”, a drugie - badania i widzi przyszto$¢ w zintegrowaniu
tych dziatan. Do niedawna uwazali$my badania internetu

za wzorcowe, ale dzi$ juz wiemy, ze ilo$¢ fraudéw bardzo je
zaktdca (boty, clickbaity itp.) - zreszta to jest wtasnie ten ,,spis
znatury”. Podkreslit tez, ze mdwiac ,badanie jednozrédtowe”
czesto ma sie na mysli ,crossmediowe”, a wrecz sadzi, ze to
pierwsze badanie jest niemozliwe w czystej postaci. Poza tym
watpi w to, czy media chca takich badan, jego zdaniem wola
segmentacje, bo przy niej zachowajg swéj status quo.

W tym wypadku rozméwcy sie zgodzili, ze wyzwaniem jest
sytuacja ,sprawdzam”, bo badanie jednozrédtowe moze po-
kazad, jak ,naprawde” wyglada efektywnos¢ kampanii. | tam,
gdzie niektdrzy zyskaja inni beda musieli stracic. A to budzi

obawy i to przede wszystkim u tych, ktorzy teraz sa silniejsi na
rynku. W sumie naturalna sytuacja, ale branzy OOH na takim
badaniu zalezy, bo jest przekonana, ze jej efektywnos¢ jest
powaznie niedoszacowana.

90% DOKLADNOSCI

Waldemar Kruk méwi wprost: ,w pandemii niesprawiedli-
wie odptynety od nas duze kwoty”. Wstrzymano kampanie,

a okazato sie, ze ulice opustoszaty tylko chwilowo i nie

w takim stopniu, jak poczatkowo obawiali sie reklamodawcy.
Odwotat sie tez do dyskusji na konferencji ScreenLovers, Rafat
Klara podat, ze w ciggu jednego dnia TV generuje 9000 GRP.
Waldemar Kruk twierdzi, ze na podstawie badania IBO widzi,
ze OOH generuje 4500 GRP, a obejmuje ,tylko” 80% rynku.
Audziat OOH w torcie reklamowym wg ostatniego raportu
IGRZ’2021 jest na poziomie 4%...

»Nam zalezy na tym, by outdoor byt wtasciwie wyce-
niony, a na rynku jest teraz niemal tak, ze kazde medium
bada siebie, wiec marketerzy podchodza do nich z wieksza
ostroznoscia.”

Podat tez przyktad z Belgii, gdzie przepisy dotyczace RODO
sg mniej restrykcyjne niz w Polsce i tam liczy sie zasieg outdo-
oru bardzo doktadanie.

Zgodzit sie z powyzszym pogladem i Grzegorz Sliwa, wspét-
tworca bardzo nowoczesnej technologii (ARA) do badania
efektywnosci outdooru z wykorzystaniem najnowszych
odkry¢ naukowych ($lepowidzenie). Twierdzi on, ze z jej wy-
korzystaniem to medium moze by¢ zmierzone z doktadnoscia
do ponad 90%.

Marcin Pery podsumowat stwierdzeniem, ze fuzjowanie
danych z réznych podmiotéw badajacych jest i bedzie ko-
nieczne przy badaniach jednozrédtowych, w internecie robi
sie to od 20 lat, bo niewykonalne jest potaczenie wszystkiego
w jednym panelu. Dzi$ juz taka fuzja wystepuije jesli chodzi
o TV: Nielsen bada TV home, a Gemius OOH Viewing (przy
okazji wyjasnienie: odchodzimy od terminu Outdoor, bo
coraz wiecej nosnikow znajduije sie Indoor i dlatego uzywamy
terminu Out Of Home OOH, zreszta w angielskiej nomenkla-
turze jest tak od dziesigtkdw lat).

CO BEDZIE?

Rafat Jakubowski jednak zaznaczyt, ze marketerzy maja
pewien problem z fuzjami i chod twierdzi, ze nie dazg oni tez
do utopii chca, by jednozrédtowos¢ byta core’em.
Podsumowuijac, w trakcie dyskusji wyraznie zaznaczono
i tu uczestnicy byli zgodni, ze technologicznie jestesmy przy-
gotowani, by przejs¢ do szerokich badan jednozrédtowych
i cross-mediowych. Nie ma przeszkdd technologicznych, wy-
maga to jedynie lub az decyzji i porozumienia na szczeblach
zarzadczych. To samo dotyczy dotaczenia do tego badania
branzy OOH. Zreszta tu warto chyba jasno powiedzieé, ze bez
dotaczenia do takiego czy innego, ale ogdlnie uznanego bada-
nia, do ktdrego siegna tez z przekonaniem marketerzy trudno
bedzie uzyskac wiekszy udziat w torcie reklamowym.
Dyskutowaé mozna, a nawet trzeba, ale w koricu przycho-
dzi czas na podejmowanie decyzji. Co teraz?

Tekst: Katarzyna Ratajczyk



UCHWALY
KRAJOBRAZOWE

W NAJWIEKSZYCH
MIASTACH W POLSCE

Przeglgd sytuaciji w lutym 2023 roku

Uchwaty krajobrazowe powstaja w Polsce od prawie 8 lat. Tak dtugo obowiazuje
ustawa krajobrazowa. Przedstawiamy obecny stan uchwat krajobrazowych,
ktore powstaty lub maja powstac w o$Smiu najwiekszych miastach Polski (G8).

Stowo wstepu

Ostatni rok nadal nie odpowiedziat na zadne z istotnych pytan dotyczacych ustawy krajobrazowej. Nadal

bez odpowiedzi jest pytanie podstawowe - czy ustawa jest zgodna z Konstytucja. W 2019 r. te watpliwos¢

podzielit Naczelny Sad Administracyjny (NSA) w toku kontroli uchwaty opolskiej. NSA skierowat do Trybu-
natu Konstytucyjnego pytanie prawne dotyczace zgodnosci ustawy z Konstytucja i prawem europejskim.

W 2020 r. NSA ponowit to pytanie przy okazji kontroli uchwaty gdanskiej.

Jezeli Trybunat stwierdzi, ze ustawa jest niezgodna z Konstytucja, przepis statuujacy obowiagzek do-
stosowawczy utraci moc prawna. W tej sytuacji gminy, w ktorych na podstawie uchwalonych kodeksow
reklamowych zdemontowano nosniki, stang przed wieloma wyzwaniami.

Po skierowaniu pytania do Trybunatu Konstytucyjnego Wojewddzkie Sady Administracyjne (WSA) zaczety
zawieszac postepowania ze skarg na uchwaty krajobrazowe do czasu rozstrzygniecia kwestii zgodnosci usta-
wy z Konstytucja. Przypomnijmy, ze od wielu lat trwaja rownolegle prace nad zmiang ustawy o planowaniu
i zagospodarowaniu przestrzennym. Nie wiemy, jaki ksztatt bedzie miata ostatecznie ta ustawa, jednak zapew-
ne zmienia sie przepisy dotyczace ochrony krajobrazu. Ostatnie konsultacje odbyty sie w styczniu 2022 r.

Postanowienia kazdej uchwaty krajobrazowej sa bardzo istotne dla branzy OOH. Réwnoczesnie pamie-
tajmy, ze dotycza one wszystkich przedsiebiorcéw dziatajacych w miejscach obowiazywania kodeksow
reklamowych. W wiekszosci przypadkdw poniosa koszty zmiany identyfikacji wizualnej miejsc prowadzenia
dziatalnosci. W przypadku sieci handlowych czy galerii sa to czesto kwoty siedmiocyfrowe.

W Polsce jest blisko 2 500 gmin. Uchwaty krajobrazowe powstaty w 72 gminach. W 2022 roku przybyto 12
nowych uchwat krajobrazowych, w przypadku 2 gmin Wojewodowie uniewaznili ich zapisy w catosci. Do
najwazniejszych zmian w G8 w okresie od publikacji ostatniego raportu (luty 2022) nalezy zaliczy¢:

«  zakonczenie okresu dostosowania uchwaty krajobrazowej w Krakowie

« uchwalenie i uniewaznienie uchwaty krajobrazowej w Poznaniu

«  wytozeniu uchwaty krajobrazowej w Warszawie

Na kolejnych stronach prezentujemy, jak maja sie uchwaty krajobrazowe w miastach G8. Przedstawiamy
je w kolejnosci gtosowarn przez poszczegélne Rady Miast i wedtug stopnia zaawansowania prac.
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£4dz jako pierwsze miasto wojewddzkie uchwalita (16 listopada 2016 r.) kodeks rekla-
mowy. Podstawowe postanowienia tddzkiej uchwaty krajobrazowej to:

m  strefy-3;

m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m%

m reklama na elewacji podczas remontéw - maksymalnie 30% powierzchni, pozo-
statg cze$¢ musi stanowi¢ odtworzenie elewacji, reklama moze by¢ eksponowa-
na nie dtuzej niz przez 8 miesiecy;
reklama na elewacji - tylko w Il strefie na Scianach szczytowych, nie wiecej niz na
25% elewaciji;
szyldy - liczba i wielko$¢ szyldéw sa bardzo ograniczone i zmieniaja sie w za-
leznosci od strefy, przeznaczenia obiektu, jego wysokosci, preferowana forma
szyldow sa litery przestrzenne;
zakazy - umieszczanie reklam na banerach, reklam wolnostojacych 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 - nieuwzglednione;
aktualizacja uchwaty - 1.

Uchwata wprowadzata nieréwne traktowanie podmiotéw, w wielu kwestiach prze-
kraczata upowaznienie ustawowe i zawierata inne btedy. Na tej podstawie 11 sierpnia
2017 r. WSA w kodzi stwierdzit niewaznos¢ uchwaty w catosci. Wsrdd zarzutdw najistot-
niejszy merytorycznie byt ten, ze uchwata krajobrazowa todzi nie wskazuje warunkéw
dostosowania istniejacych tablic i urzadzen reklamowych do zapiséw uchwaty oraz ze
na nowo reguluje kwestie uregulowane w ustawie o drogach publicznych.

W potowie pazdziernika 2017 r. £6dz ztozyta skarge kasacyjng do Naczelnego Sadu
Administracyjnego (NSA). Po dwdch latach oczekiwania w pazdzierniku 2019 r. NSA
rozpatrzyt skarge i odestat sprawe do ponownego rozpoznania do WSA. W styczniu 2020
r. WSA zawiesit rozpatrzenie sprawy do czasu rozstrzygniecia przez Trybunat Konstytu-
cyjny kwestii zgodnosci ustawy z Konstytucja.

Nowa uchwata w odzi? Mimo zakoriczenia okreséw dostosowania we wszyst-
kich strefach (12 marca 2022 r. zakoriczyt sie ostatni okres dostosowania), Miasto nie
naktada kar na wtascicieli nosnikéw reklamowych. W lutym 2018 r. £6dz ogtosita, ze
przystepuje do prac nad nowym kodeksem reklamowym. 7 marca 2018 r. uchwalo-
no uchwate intencyjna. Obecnie obowiazujgca uchwata ma zostaé uchylona, a w jej
miejsce zostanie ustanowione nowe prawo dotyczace reklam. W maju 2019 r. odbyty sie
konsultacje dotyczace zatozer nowego projektu. Na razie dokument jest konsultowany
wewnatrz urzedu. Projekt ma zostac udostepniony publicznie dopiero na etapie wyto-
zenia, termin wytozenia za$ nie jest znany, mozna sie go spodziewad w 2023 roku. Na
dzi$ nie ma decyzji o wprowadzaniu uchwaty o optatach reklamowych.

Sytuacja w todzi jest specyficzna: uchwata obowiazuje, nikt nie egzekwuje jej prze-
pisdw (i taki stan bedzie sie utrzymywat przynajmniej do czasu wydania decyzji przez
Trybunat Konstytucyjny), a prace nad nowa uchwatg przez 5 lat posunety sie do przodu
niewiele. Tym niemniej mozna w todzi zaobserwowa¢ spadek liczby reklam, a nowe
inwestycje sa czesto dostosowane do zapiséw uchwaty.

Dodajmy, iz od poczatku 2016 r. w £odzi obowigzuje réwniez uchwata o parku kultu-
rowym ulicy Piotrkowskiej, ktora reguluje kwestie reklam w centrum miasta. Jednak we
wrzesniu 2020 r. WSA w todzi stwierdzit jej niewaznosé w catosci.

Urzad Miasta udostepnit [m]ga i Petny tekstuchwaty  [®] ":ﬁEl
strone, na ktérej 4 krajobrazowej znajduje
W przejrzysty spgséb 1 si¢ pod adresem:

F.‘h:!f
mozna zapoznac sie Iﬁi i g-%%,
e

2
https://uml.lodz.pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/ https://bip.uml.lodz.pl/files/bip/
public/user_upload/uchwalal_-30112017104058.pdf

z aktualng uchwata:
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Gdansk

Gdanisk uchwalit swéj kodeks reklamowy na sesji Rady Miasta 22 lutego 2018 r. Podsta-

wowe regulacje uchwaty:

m  strefy-8;

m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m%

m reklama na elewacji podczas remontéw - jest dopuszczona tylko w niektorych
strefach, moze stanowi¢ od 30% do 100% powierzchni w zaleznosci od rodzaju
budynku, reklama moze by¢ eksponowana maksymalnie przez 12 miesiecy, raz
nas lat;
reklama na elewacji poza szyldami jest praktycznie zakazana;
szyldy - liczba i wielko$¢ szyldéw sa bardzo ograniczone i zmieniaja sie w za-
leznosci od strefy, przeznaczenia obiektu, jego wysokosci; preferowana forma
szyldow sa litery przestrzenne;
zakazy - umieszczanie reklam na banerach i siatkach reklamowych poza remon-
tami;
reklama cyfrowa - mocno ograniczona poza nalezacymi do miasta ,terenami
o funkgji widowiskowo-sportowej, ktdrej charakter wymaga niekonwencjonal-
nych form promocji”;
murale - dopuszczone w niektérych strefach;
okresy dostosowania - 2 lata;
warunki dostosowania - cze$ciowo okreslone;
prawa nabyte - nieuwzglednione.

Uchwata gdanska jest obszerna (liczy 53 strony bez zatacznikéw) i zapisana
w skomplikowany sposéb, czesto wymaga konsultacji prawnych. Mozna z nig
zapoznad sie na stronach Urzedu Wojewddzkiego http://edziennik.gdansk.uw.gov.pl/
legalact/2018/1034/ lub na stronie Gdariskiego Zarzadu Drog i Zieleni.

Ponadto Gdarisk przygotowat strone dla lokalnych przedsiebiorcéw, ktérzy musza
dostosowac swoje szyldy do zapiséw uchwaty: http://www.uchwalakrajobrazowa-
gdanska.pl/. Okres, w ktérym nalezato dostosowac reklamy (powstate przed wejsciem
w zycie uchwaty) do postanowien uchwaty minat 2 kwietnia 2020 r. Mimo czesciowego
okredlenia warunkéw dostosowania istniejacych reklam do postanowien uchwaty nie
znamy przypadku, aby Miasto wydato zgode na adaptacje istniejacej reklamy. Sytuacja
w chwili wprowadzenia uchwaty wygladata tak, ze prawie wszystkie istniejace reklamy
i szyldy nie spetniaty warunkéw uchwaty i powinny zosta¢ zdemontowane.

Jaki jest efekt uchwaty w Gdarisku?

Efektem wprowadzenia uchwaty krajobrazowej w Gdarisku jest likwidacja prawie
wszystkich wolnostojacych nosnikéw systemowych. Pozostaty jedynie reklamy na wia-
tach przystankowych, ktérych wtascicielem jest Miasto. Wiekszo$¢ duzych sieci sprze-
dazowych dostosowata sie do nowego prawa i jednoczesnie ztozyta pozwy do sadu.

Na stronie poswieconej uchwale krajobrazowej Miasto umiescito licznik natozonych
kar za reklamy, ktére sg niezgodne z zapisami uchwaty. Pamietajmy, ze kara naliczona
to nie to samo co kara zaptacona. W opinii wielu kancelarii cze$¢ z tych kar zostata
naliczona niezgodnie z prawem i wczesniej czy pdzniej zostana uchylone, kosztami
postepowania bedzie obcigzone Miasto.

Po wejsciu w zycie uchwaty krajobrazowej Miasto przeprowadzito przetargi na
dzierzawe terendw w pasie drogowym pod usytuowanie nos$nikdw reklamowych oraz
na dzierzawe wiat przystankowych. Tym samym prawie wszystkie nosniki reklamowe
w przestrzeni publicznej zniknety z terendw prywatnych i znalazty sie na terenach
nalezacych do Miasta. Czy zatem chodzito tylko o ochrone krajobrazu?

sie na stronach Urzedu f. strone dla lokalnych
Wojewédzkiego P Ty przedsiebiorcow,

(= ktérzy musza dostoso-
lub na stronie Gdanskiego T wac swoje szyldy do
Zarzadu Drég i Zieleni. O R eak zapiséw uchwaty: E

Z uchwata mozna zapoznac E i.'i-'!-:l' E Gdarisk przygotowat E .
o

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

Prace nad uchwatg w Krakowie rozpoczety sie w pazdzierniku 2015 r. Przez ten czas
wytozono 3 projekty. 26 lutego 2020 r. Rada Miasta Krakowa zdecydowana wiekszo-
Scig gtosow przyjeta uchwate krajobrazowa. Uchwata zostata opublikowana 9 marca
2020 r. w Dzienniku Urzedowym Wojewddztwa Matopolskiego i zaczeta obowigzywac
1 lipca 2020 r. Gtéwne regulacje wygladaja nastepujaco:

m  strefy - 5; dodatkowo uchwata okresla inne warunki dla ciagéw komunikacyj-
nych i terenéw sklepéw wielkopowierzchniowych i stacji benzynowych;

m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m%

m reklama na elewacji podczas remontéw - jest dopuszczona tylko w niektorych
strefach, ekspozycja reklamy moze stanowic¢ do 50% powierzchni banneru,
reklama moze by¢ eksponowana maksymalnie przez 12 miesiecy razna 7 lat;

o szyldy - liczba i wielko$¢ szyldéw sa bardzo ograniczone i zmieniaja sie w za-
leznosci od strefy, wysokosci i przeznaczenia obiektu, miejsca umieszczenia,
preferowang forma szyldéw s3 litery przestrzenne;

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

«  murale - znaczaco ograniczone;

«  okresy dostosowania -2 lata;

«  warunki dostosowania - czesciowo okreslone;

«  prawa nabyte - nieuwzglednione.

Okres dostosowania dla reklam, ktore istniaty przed wprowadzeniem uchwaty
krajobrazowej minat 1 lipca 2022 r.

30 wrzesnia 2020 r. na sesji Rady Miasta Krakowa odbyto sie pierwsze czytanie pro-
jektu uchwaty dotyczacej wprowadzenia optaty reklamowej. Uchwata nie znalazta
poparcia u radnych.

1 grudnia 2022 r. Prezydent Miasta Krakowa wydat zarzadzenie powotujace Zespot
Zadaniowy ds. zmian w uchwale krajobrazowej. W uzasadnieniu mozemy przeczy-
tad, iz zesp6l powstat ,W trosce o jakos¢ przestrzeni i krajobrazu miasta Krakowa,
chcac zapewnic skutecznosc egzekwowania przepiséw uchwaty (...), oraz majac na
wzgledzie potrzebe przeanalizowania zasadnosci wprowadzenia zmian w tej uchwa-
le, w zakresie przepisow, ktdrych stosowanie budzi watpliwosci interpretacyjne, jak
rowniez ewentualnej potrzeby uzupetnienia uchwaty krajobrazowej o nowe przepisy,
ktérych potrzeba ujawnita sie w zwigzku z jej stosowaniem...”. Zespotem kieruje
Jerzy Muzyk - Zastepca Prezydenta Miasta Krakowa ds. Zréwnowazonego Rozwoju.
20 stycznia br. odbyto sie spotkanie konsultacyjne z zaproszonymi w ostatniej chwili
gosémi.

Wspomne tez, ze w Krakowie sa trzy parki kulturowe: Stare Miasto (od 2010r+.),
Nowa Huta (od 2020 r.) oraz Kazimierz ze Stradomiem (od 2022 r.). Trwaja prace nad
utworzeniem parku kulturowego Stare Podgorze z Krzemionkami.

Wszystkie dokumenty znajduja sie na stronie BIP:

https://www.bip.krakow.pl/?dok_id=71173&metka=1&vReg=1#uchwalanie
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Warszawa
Warszawska uchwata krajobrazowa zostata ustanowiona na

sesji Rady Miasta 16 stycznia 2020 r. Miesiac p6zniej Wojewoda
Mazowiecki opublikowat rozstrzygniecie nadzorcze i stwierdzit
niewazno$¢ catej uchwaty. Powodem takiej decyzji nie byta nieche¢
Wojewody do porzadkowania przestrzeni publicznej, ale niezgod-
nos¢ przepiséw uchwaty z prawem.

Miasto ztozyto skarge na rozstrzygniecie Wojewody. 8 grudnia
2020 r. odbyta sie rozprawa przed WSA w Warszawie. Sad oddalit
skarge, po czym 10 lutego 2021 r. opublikowat uzasadnienie wyroku:
http://www.orzeczenia-nsa.pl/wyrok/iv-sa-wa-899-20/229ec0c.html
przyznajac czesciowa racje argumentom Wojewody i utrzymujac
uniewaznienie uchwaty w mocy.

Miasto zrezygnowato ze ztozenia skargi kasacyjnej do NSA i pod-
jeto decyzje o powtérnym procedowaniu uchwaty we wskazanym
przez WSA zakresie. Pomimo korzystnego wyroku Wojewoda ztozyt
skarge kasacyjna do NSA, w zakresie ktéry dotyczyt jedynie tych
argumentow, ktérych nie uznat WSA. We wrzesniu 2021 r. zapadt
wyrok NSA. Sad podzielit niektore z argumentow Wojewody doty-
czacych naruszenia prawa materialnego stwierdzajac, ze:

®m  uchwata nie moze okreslac liczby dopuszczonych na danej
nieruchomosci nosnikéw reklamowych niebedacych szyldami,

® nie moze dotyczy¢ stupkéw wygradzajacych oraz ogrodzen,
bedacych elementami bezpieczeristwa ruchu drogowego,

m  oraznie moze dotyczy¢ tablic urzedowych.

Jednoczesnie uznat argumenty Miasta stwierdzajac, ze uchwata
moze regulowac:

m  gabarytyiazurowosc szyldéw, nawet jesli ogranicza to game
materiatéw, z ktérych mozna je wykonad,

m tablice informujace o finansowaniu inwestycji publicznych ze
Srodkéw zewnetrznych,

m  szyldy bedace muralami.

W uzasadnieniu pisemnym - w przeciwienstwie do uzasadnienia
ustnego - NSA nie wskazat, ze Rada Miasta musi procedowac uchwate
od nowa. NSA nie odnidst sie do tego zagadnienia, poniewaz nie byto
ono przedmiotem skargi kasacyjnej. Zatem mamy wyrok, z ktdrego
nie wynika jasno, czy caty proces musi rozpoczac sie od powstania
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nowej uchwaty intencyjnej, czy tez po wprowadzeniu niezbednych
poprawek mozna ponownie wytozy¢ dotychczasowy projekt.

Pamietajmy réwniez, ze sprawa uchwaty zajmuje sie UOKIK (Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentdw). Przez ostatnie 3 lata urzad
nie publikowat zadnej nowej informacji dotyczacych tej sprawy
https://www.uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=16204

Warszawa nie uchwalita nowej uchwaty intencyjnej. Prace nad
nowa uchwata rozpoczety sie pod koniec 2021 roku. 24 lutego 2023
roku projekt warszawskiej uchwaty krajobrazowej zostat wytozony
do publicznego wgladu. Zgodnie z przewidywaniami nie zostaty
wprowadzone istotne zmiany.

Ponizej przedstawiam gtéwne zatozenia projektu:

m  strefy -3, dodatkowo uchwata wyodrebnia ciggi komunikacyjne;

m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?

m reklama na elewacji podczas remontow — moze by¢ eksponowa-
na na niewielkiej czesci powierzchni siatki ostonowej, maksymal-
nie przez 9 miesiecy, razna 5 lat;

m reklama na elewaciji - preferowane sa murale;

m  szyldy- liczba i wielko$¢ szyldéw sa ograniczone, preferowana
forma szyldow sa litery przestrzenne;

m reklama cyfrowa - w duzym stopniu ograniczona mozliwosciami
technicznymi;

m  okres dostosowania - 3 lata dla szyldéw, dla pozostatych nosni-
kow 2 lata;

m  warunki dostosowania - czesciowo okreslone;

®  prawa nabyte - nieuwzglednione.

Uwagi do projektu mozna zgtaszac¢ do 31 marca br.

Z catym projektem uchwaty krajobrazowej (oraz projektem
poprzednim) mozna zapoznac sie pod adresem: https://architektura.
um.warszawa.pl/uchwala-krajobrazowa

W uchwale jest okreslony dosy¢ dtugi 3-miesieczny termin upra-
womochnienia. Mozemy zatem zatozy¢, ze uchwata nie wejdzie w zycie
wczesniej niz po jesiennych wyborach. Moim zdaniem brak nowej
uchwaty intencyjnej spowoduje wydanie przez Wojewode rozstrzy-
gniecia nadzorczego uchylajacego kolejng uchwate.

Z uzasadnieniem

10]

Caty projekt wyroku NSA
uchwaty ) (publikacja -
krajobrazowej: styczen 2022r.)
mozna zapoznac
: sie pod adresem: E L™
https://architektura.um.warszawa.pl/ https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/46E6BF 7005

uchwala-krajobrazowa

Szczecin

Przystapienie do prac nad uchwata w Szczecinie poprzedzita szczegé-
towa inwentaryzacja. Pokazata ona, ze jedynie 19% reklam w miescie
jest ustawionych legalnie. Jako jedyne miasto w G8 Szczecin skonstru-
owat swdj kodeks na bazie istniejacych planéw miejscowych (pozosta-
te miasta wprowadzajac uchwaty reklamowe zmieniag miejscowe plany
zagospodarowania przestrzennego).

Taka strategia powoduje podziat miasta na tyle stref, ile zostato uchwalonych planéw
miejscowych plus 1 dla strefy, w ktorej brak planu miejscowego. Z jednej strony jest to
najbardziej skomplikowany i najobszerniejszy projekt uchwaty (gdyby wydrukowac ca-
tos¢ otrzymaliby$my ponad 1000 stron), jednak jezeli wybierzemy konkretna lokalizacje,
uchwata dla tego miejsca bedzie bardzo czytelna i skondensowana. Podstawowe zatoze-
nia projektu uchwaty w miejscach, w ktérych nie ma planéw miejscowych, przewiduija:

m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 48 m?;
m reklama na elewacji podczas remontéw - jest dopuszczona na catej powierzchni
rusztowania przez okres 3 miesiecy razna 5 lat;
m reklama na elewacji - do 10% powierzchni elewacji (z zastrzezeniami);
szyldy - na jedna dziatalno$¢ gospodarcza przystuguje 1 szyld o powierzchni 0,3 m?;
zakazy - umieszczanie reklam na ogrodzeniach, terenach zielonych, urzadzeniach
bezpieczenstwa ruchu drogowego, obszarach wodnych, reklam na przystankach
przekraczajacych 30% powierzchni wiaty;
reklama cyfrowa - dopuszczona, z wyjatkiem reklam o niskiej rozdzielczosci;
murale - traktowane jak reklama na elewacj;
okresy dostosowania - 2 lata;
warunki dostosowania - cze$ciowo okreslone;
prawa nabyte - uwzglednione.
Termin wytozenia i zgtaszania uwag do projektu minatw marcu 2017 r. Zespét projek-
towy zakonczyt prace i przekazat gotowy dokument do Rady Miasta, ktéra zapewne nie
podejmie decyzji o gtosowaniu tej uchwaty. Projekt szczeciriskiej uchwaty jest najdtuzej
zamrozonym dokumentem sposréd kodekséw reklamowych. Ostatnia aktualizacja na
stronie dotyczacej uchwaty krajobrazowej pochodzi z wrze$nia 2017 r.

Mozemy przyjac, ze powyzszy projekt ma wartos$¢ archiwalna, a miasto nie bedzie do
niego wracaé. W tym roku beda trwaty prace organizacyjne i powinien zosta¢ powotany
zespdt projektowy, ktdry rozpocznie prace nad nowym projektem uchwaty.

= Katowice
B “_'::Z: W Katowicach zaproponowano odmienne podejécie do tematu.
\: Rozpisano przetarg na wykonanie inwentaryzacji wybranych miejsc
i obszaréw miasta, okre$lenie podziatu miasta na strefy oraz przy-
gotowanie wstepnych zatozer dla zasad i warunkéw na potrzeby
opracowania projektu uchwaty. Przetarg wygrata firma PwC Polska
Sp. z 0.0., ktéra po wykonaniu prac przedstawita wnioski na spotkaniu z zainteresowa-
nymi stronami. Spotkanie odbyto sie we wrzesniu 2017 r. W naszej opinii przedstawione
whnioski byty mato precyzyjne i wykazaty niewielka znajomo$¢ tematu przez PwC.

30 pazdziernika 2017 r. odbyto sie ostatnie spotkanie konsultacyjne. Pod koniec
2017 r. Miasto opublikowato wyniki konsultacji spotecznych oraz stanowisko Prezydenta
Miasta Katowice wobec zgtoszonych wnioskéw. Dodajmy, ze Katowice maja w planach
miejscowych wiele przepiséw odnoszacych sie do reklam.

Obecnie w Wydziale Planowania Przestrzennego i Urbanistyki trwaja koricowe prace
nad upublicznieniem projektu. Nastapi to najprawdopodobniej w potowie marca br. Wraz
z przekazaniem projektu do konsultacji ustawowych (wojewddzki konserwator zabytkow,
minister do spraw zdrowia, marszatek wojewddztwa, Paristwowa Straz Pozarna). Konsulta-
cje powinny zakoriczyc sie w przeciggu miesigca. Jezeli nie bedzie istotnych uwag, projekt
zostanie wytozony do publicznego wgladu pod koniec kwietnia 2023 r.

Z projektem mozna zapoznaé
sie pod adresem:

http://krajobraz.szczecin.pl/
chapter_139000.asp

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




Wroctaw
We Wroctawiu do$¢ wezesnie zaczeto prace nad projektem uchwaty krajobrazowej.
Jeszcze zanim powstat projekt uchwaty, w 2014 r. w miescie powotano park kultu-
rowy, ktory uporzadkowat historyczne centrum miasta. Za przygotowanie uchwaty
odpowiada Wydziat Architektury i Zabytkéw, ktdrego powstanie jest efektem
reorganizacji w Urzedzie Miejskim. Pierwsze spotkanie konsultacyjne odbyto sie we
wrzesdniu 2017 r., a kolejne w kwietniu 2021 r.: https://www.wroclaw.pl/rozmawia/
jaka-bedzie-uchwala-krajobrazowa-e-spotkania. Projekt uchwaty do publicznego
wgladu zostat wytozony na przetomie kwietnia i maja 2021 r. Uwagi mozna byto
wnosi¢ do 24 maja 2021 r. Obecnie na stronie www nie ma dostepu do projektu
uchwaty: https://bip.um.wroc.pl/artykul/376/51240/projekt-uchwaly-w-sprawie-
zasad-i-warunkow-sytuowania-obiektow-malej-architektury-tablic-reklamowych-
i-urzadzen-reklamowych-oraz-ogrodzen. Wiadomo iz w zesztym roku projekt byt
dwukrotnie prezentowany jednostkom miejskim i spétkom miejskim.

Projekt w szczegbtach

Wroctawski projekt jest napisany odmiennie od pozostatych. Wroctaw okresla
konkretne miejsca, w ktérych moze stanaé nosnik w konkretnym formacie. W skré-
cie regulacje uchwaty przedstawiajg sie nastepujaco:

m  strefy - brak tradycyjnego podziatu rdznicujacego zasady sytuowania no-
$nikéw. Ze wzgleddw organizacyjnych miasto jest podzielone na ponad 100
obszaréw, z ktérych kazdy jest opisany w oddzielnym punkcie z naniesionymi
lokalizacjami, w ktérych mozna ustawié stup reklamowy i tablice matego,
$redniego, duzego lub wielkiego formatu;

m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 36 m?

m  dominujacym formatem jest CLP oraz tablice do 9 m%

m reklama na elewacji podczas remontéw - moze by¢ eksponowana maksymal-
nie na 1/3 powierzchni siatki ochronnej maksymalnie przez 1 rok, ponownie
mozna jg umiesci¢ po uptywie 10 lat;
reklama na elewacji - tylko niewielkie formy;
szyldy - ich liczba i wielkos¢ zalezy od wielu czynnikéw;
reklama cyfrowa - dopuszczona na formacie do 18 m? z zastrzezeniami, ogra-
niczeniami i wyjatkami;
murale - 10% powierzchni muralu moze zawierac tresci reklamowe;
okresy dostosowania - 2 lata w zaleznosci od strefy;
warunki dostosowania - okreslono cze$ciowo;
prawa nabyte - cze$ciowo uwzglednione.

Obecnie trwaja prace nad przekazaniem projektu do Rady Miejskiej Wroctawia.
Zapewne tam zapadnie decyzja, czy projekt trafi pod gtosowanie na sesje Rady Mia-
sta, czy tez bedzie powtdrnie wytozony. Nie wiadomo, czy wprowadzone poprawki
maja charakter istotnych zmian.

Ze zrealizowanym
projektem Parku
Kulturowego mozna
zapoznac sie pod
adresem:

Kalendarium prac nad El o=
uchwata Wroctawia
znajduje sie na stronie:

https://bip.um.wrocpl/artykul/203/63308/ https://www.wroclaw.pl/park-kulturowy-wroclaw
kalendarium-uchwaly-krajobrazowej-wroclawia
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i Architektury Poznan ma park

udostepnia strone kulturowy, ktéry
pvie  zinformacjamiouchwale ; obejmuje gtéwnie
Whl  irozstrzygnieciu obszar Starego
2L nadzorczym: Miasta:

&’
Poznan
Uchwate intencyjng 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 projektem uchwaty. W lutym 2021 r. odbyto sie pierwsze wytozenie projektu, w pazdzier-
niku drugie, we wrzesniu 2022 roku trzecie.

24 stycznia 2023 r. na Sesji Rady Miasta Poznania zostata przegtosowana uchwata
krajobrazowa.

Poznariski dokument jest napisany przejrzyscie, zrozumiale. W skrdcie zatozenia
uchwaty przedstawiaja sie nastepujaco:

m  strefy - s3 4: staromiejska, centrum i historyczne dzielnice, zurbanizowana, przyrod-
nicza;
m  maksymalny format reklamy wolnostojacej - 18 m?
m reklama na elewacji podczas remontéw - moze by¢ eksponowana maksymalnie
na 50% powierzchni siatki ochronnej przez 1 rok, ponownie mozna ja umiescic po
uptywie5 lat;
reklama na elewacji - tylko niewielkie formy; na $cianach $lepych w obszarze zurba-
nizowanym do 36 m%
szyldy - liczba, wielko$¢ zalezy od typu nosnika i strefy;
reklama cyfrowa - jest niedoprecyzowana;
murale - od 5% do 50% powierzchni elewacji w zaleznosci od strefy;
okresy dostosowania - od 1 roku do 5 lat w zaleznosci od strefy;
warunki dostosowania - okreslono czesciowo wytaczajac z nich wiaty przystankowe;
prawa nabyte - czesciowo uwzglednione.
27 lutego 2023 r. Wojewoda Wielkopolski wydat rozstrzygniecie nadzorcze uniewazniajace
w cato$ci poznaniska uchwate krajobrazowa. Wojewoda zwrdcit miedzy innymi uwage na trzy
btedy formalne:
B nieprzekazanie radzie miasta nieuwzglednionych przez prezydenta uwag, dotycza-
cych miedzy innymi murali;
® niejednoznaczne zapisy dotyczace dostosowania reklam do zapiséw uchwaty;
m  przekroczenie ustawowych kompetencji w kwestii regulacji nielegalnych reklam.

Teraz nalezy poczekac na decyzje miasta, ktére moze rozpocza¢ prace nad nowym
projektem lub odwotad sie do WSA na decyzje wojewody.

Miasto firmg OOH?

W 2018 . Poznan przekazat stupy reklamowe pod zarzad spétki miejskiej, Miedzynarodo-
wych Targdéw Poznariskich (MTP). W lipcu 2019 r. Miasto zakoriczyto proces przekazywania
MTP réwniez wiat przystankowych. Oznacza to, ze miasto Poznan jest wtascicielem firmy
outdoorowej, ktdra zarzadza jednymi z najciekawszych lokalizacji w miescie. Buduije tez siec
nosnikéw backlit 18 m2 Te sprawy zdecydowat sie zbadac NIK (Najwyzsza Izba Kontroli).

W listopadzie 2022 r. w wystapieniu pokontrolnym NIK negatywnie ocenit realizacje zadan
dotyczacych zarzadzania reklama w przestrzeni miejskiej Poznania w latach 2018-2022.
Miasto odniosto sie do uwag, W marcu br. powinien ukazaé sie koricowy raport NIK.

Wydziat Urbanistyki

Od lutego 2018 .

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

zewnetrznej OOH wzrosnie

z2 65,45 mld USD w 2022 roku do
67,8 mld USD w 2023 roku, przy
skumulowanej rocznej stopie
wzrostu (CAGR) na poziomie
3,6%. Wojna rosyjsko-ukrainska
przekreslita, przynajmniej na
kréotka mete, szanse globalnego
ozywienia gospodarczego po
pandemii COVID-19. Wojna

w Ukrainie doprowadzita do
natozenia sankcji gospodarczych
na kilka krajéw, wzrostu cen
towarow i zaktécen w tancuchach
dostaw, powodujac inflacje
towarow i ustug, ktéra ma wplyw

na wiele rynkéw na catym swiecie.

Oczekuje sig, ze rynek reklamy
zewnetrznej OOH wzrosnie do
76,03 mid USD w 2027 roku przy
CAGR na poziomie 2,9%.

Prognozuje sie, ze w 2023 roku
marketerzy na calym swiecie
zainwestuja prawie 15,2 mld USD
w cyfrowa reklame zewnetrzna
DOOH, co stanowi wzrost o 12%
z 13,6 mld USD rok wczesniej.
Przewiduje sie, ze w 2023 roku
liczba ta wzrosnie o ponad

30 procent w ciagu nastepnych
trzech lat, osiagajac prawie

20 mid USD do 2026 roku.
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GABINET PSYCHOTERAPII
PROMIKE

www.psycholog-pomoc.pl



Wszystko o skutecznej reklamie
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Za pytaj O rekla me: Zawsze udany prezent z
redakcja@oohmagazine.pl Orgiige.

www.oohmagazine.pl
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- Miedzynarodowe Targi Reklamy i Druku
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Izba Gospodaraza Reklamy Zewnetrznej

ul. Zurawia 43 lokal 2, 00-680 Warszawa

tel.: +48 667 223 310 | mail: lechkaczon@igrz.com.pl
www.igrz.com.pl



