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Gospodarczej

Oddajemy w Paristwa rece raport roczny OOHlife Izby Gospodarczej pod-
sumowujacy rynek reklamy Out of Home w Polsce w 2025 roku. Byt to
kolejny rok, ktéry potwierdzit, ze OOH pozostaje jednym z najbardziej
stabilnych elementéw rynku mediowego, a jednoczesnie dynamicznie
sie zmienia.

Reklama zewnetrzna buduje zasieg i widocznos¢ marek w przestrzeni
publicznej, coraz czesciej taczac te funkcje z elastycznoscia i mozliwo-
Sciami, jakie daje rozwdj technologii cyfrowych. Najbardziej widocznym
kierunkiem zmian pozostaje rozwoj Digital Out of Home, ktéry w coraz
wiekszym stopniu wptywa na sposéb planowania kampanii.

Rosnie rowniez znaczenie reklamy w transporcie publicznym. Jest to prze-
strzen, w ktérej marki moga by¢ obecne blisko codziennych doswiadczen
odbiorcow, towarzyszac im w podrézach do pracy, szkoty czy po prostu
w drodze, z duzg powtarzalnoscig kontaktu i realnym czasem ekspozyciji.

Rok 2025 przynidst istotne zmiany strukturalne na rynku. Procesy konso-
lidacyjne pokazuja, ze coraz wieksze znaczenie zyskuja skala dziatania,
dostep do technologii oraz zdolnos¢ do integrowania réznych kanatow
komunikacji. Reklama zewnetrzna coraz czesciej funkcjonuje dzis jako
element szerszych ekosysteméw medialnych.

Zmiany te zachodza réwnolegle z rosngcymi oczekiwaniami wobec jakosci
przestrzeni publicznej. Kwestie regulacyjne, w tym uchwaty krajobrazowe,
beda w najblizszych latach istotnym czynnikiem wptywajacym na funkcjo-
nowanie branzy i sposéb obecnosci reklamy w miastach.

Patrzac na 2026 rok, mozna oczekiwac dalszego rozwoju technologii cyfro-
wych, rosnacej roli danych oraz integracji kanatéw komunikacji. Jedno-
czesnie fundamentem rynku pozostana wysokiej jakosci lokalizacje oraz
umiejetnos¢ budowania wartosci marki w przestrzeni miejskiej.

Raport, ktéry oddajemy do Paristwa dyspozycji, prezentuje zaréwno dane,
jaki praktyke rynkowa oraz wskazuje kierunki, ktére beda ksztattowac roz-

woj reklamy zewnetrznej w Polsce w kolejnych latach.

Zapraszamy do lektury.

. ORG
Nell Przybylska, Dyrektorka, Cztonkini Zarzadu OOHlife Izby D OOH life
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Rynek reklamy OOH
w Polsce w 2025 roku

Rynek rozumiany jako rynek reklamy zewnetrznej, zarowno w formie
klasycznej, jak i cyfrowej oraz we wszystkich obszarach wystepowania:
outdoorze, indoorze i transporcie publicznym w 2025 roku utrzymat
stabilny kierunek rozwoju i dodatnig dynamike. W ujeciu catorocznym rynek
odnotowat wzrost rok do roku, a jego struktura potwierdzita stopniowqg
zmiane proporcji miedzy formatami klasycznymi i cyfrowymi.

Jednoczesnie klasyczne nosniki OOH wcigz zachowaty dominujgcq

pozycje w strukturze rynku, pozostajgc jego najwiekszym segmentem

pod wzgledem wartosci.

Kluczowe wnioski z rynku OOH w 2025 roku
® Rynek reklamy zewnetrznej w Polsce utrzymat stabilny wzrost, osiagajac warto$¢ 870,2 mln zt,

co oznacza wzrost o 7% rok do roku.

e Digital OOH pozostaje gtownym motorem rozwoju rynku - segment cyfrowy zwiekszyt swoj udziat

do 32,0% wartosci rynku, rosnac o 16,4% rok do roku.
e Klasyczne formaty OOH nadal stanowig najwieksza czes¢ rynku, odpowiadajac za 61,6%

wydatkéw reklamowych i pozostajac podstawa kampanii o szerokim zasiegu w przestrzeni miejskiej.
o wzrost wartosci
+ catego rynku reklamy OOH
' o w 2025 roku wobec 2024 roku
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Monitorowana wartosc sprzedazy
na rynku reklamy zewnetrznej OOH w Polsce w 2025 roku

55,61 mln PLN

wartos¢ rynku reklamy \

w transporcie miejskim
(City Transport)
w 2025 roku
870,23

536,23 mln PLN

wartos¢ reklamy

w klasycznym
min PLN OOH w 2025 roku
wartosc¢ catego
wartos¢ reklamy rynku reklamy
et~ OISt OOH w 2025 roku
w 2025 roku
2025
+6,0% +2,8%
wzrost wartosci reklamy wzrost wartosci reklamy wzrost wartosci rynku
DIGITAL OOH w 2025 roku w transporcie miejskim reklamy klasycznego OOH
wobec 2024 roku (City Transport) w 2025 roku w 2025 roku wobec 2024 roku
wobec 2024 roku
Q4 2025
City Transport Klasyczne OOH Rynek tgcznie
) ) )
+18,3% +1,5% +9,5%
Q4 2025 vs Q4 2024 Q4 2025 vs Q4 2024 Q4 2025 vs Q4 2024 Q4 2025 vs Q4 2024
100,83 mln PLN 17,95 min PLN 147,73 mln PLN 266,51 mln PLN
/ Q4 2025 / Q4 2025 / Q4 2025 / Q4 2025
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W 2025 roku rynek OOH w Polsce osiggnat wartos¢
870,2 mln zt, co oznacza wzrost o 7% w poréwna-
niu z rokiem poprzednim. Wzrost ten wynikat ze
stabilnej aktywnosci reklamodawcéw w wigkszosci
sektoréw gospodarki oraz z utrzymujacej sie wyso-
kiej dynamiki segmentu Digital OOH. Jednoczesnie
struktura rynku pozostaje zréznicowana, a zmiany
w udziatach poszczegblnych segmentéw maja cha-
rakter stopniowy i ewolucyjny.

Na tle poprzednich lat wyraznie widaé, ze 2025 rok
przynidst nie tylko wzrost warto$ci rynku, ale réwniez
dalsze przesuniecie jego struktury w strone formatéw
cyfrowych. Po umiarkowanej dynamice w pierwszej
potowie roku rynek wyraznie przyspieszyt w drugiej,
a najsilniejszym motorem wzrostu pozostawat seg-
ment Digital OOH. Oznacza to, ze 2025 rok mozna
uznac za kolejny etap utrwalania modelu rynku,
w ktorym klasyczne nosniki zachowujg dominujaca
pozycje wartosciowa, ale to reklama cyfrowa coraz
mochniej wyznacza tempo zmian catego sektora.

Dynamika rynku byta widoczna réwniez w ujeciu
kwartalnym. Najwyzsza dynamike odnotowano
w trzecim kwartale (+12,2% rok do roku), a czwarty
kwartat przynidst dalszy wzrost wartosci rynku
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(+9,5% rok do roku), zwigzany m.in. z sezonowa
aktywnoscia reklamodawcéw w okresie jesienno-zi-
mowym. W catym roku segment Digital OOH pozosta-
wat najwazniejszym motorem wzrostu rynku reklamy
zewnetrznej w Polsce.

STRUKTURA RYNKU | DYNAMIKA
SEGMENTOW

W 2025 roku najwiekszy udziat w wartos$ci rynku
OOH miaty klasyczne nosniki reklamy zewnetrznej,
ktére odpowiadaty za 61,6% catkowitych wydat-
kéw. Segment Digital OOH osiagnat udziat 32,0%,
a reklama w City Transporcie - 6,4%. W poréwnaniu
7 2024 rokiem zwiekszyt sie udziat segmentu cyfro-
wego, przy jednoczesnym stopniowym zmniejszaniu
sie udziatu formatdéw klasycznych. Udziat reklamy
w transporcie publicznym pozostat stabilny.

Wartos$¢ segmentu klasycznego w 2025 roku
wyniosta 536,2 mln zt, co oznacza wzrost o0 2,8% rok
do roku. Segment Digital OOH osiggnat wartos¢
278,4 mln zt, rosnac o0 16,4% rok do roku i pozosta-
jac kluczowym czynnikiem wzrostu catego rynku.
Wydatki na reklame w transporcie publicznym wynio-
sty 55,6 mln zt, co oznacza wzrost 0 6,0% rok do roku.



Na tle ostatnich trzech lat szczegdlnie wyraznie widac
zmiane struktury rynku OOH. Udziat segmentu digi-
tal out of home (DOOH) wzrdst z 19,3% w 2022 roku
do 24,7% w 2023 roku, 28,8% w 2024 roku i 32,0%
w 2025 roku. W tym samym czasie udziat segmentu
klasycznego malat odpowiednio z 74,4% do 69,1%,
64,7% i 61,6%. Oznacza to, ze w ciggu zaledwie trzech
lat segment cyfrowy przeszedt droge od mniej niz jed-
nej piatej rynku do niemal jednej trzeciej jego warto-
$ci. Zmiana ta nie oznacza jednak spadku znaczenia
klasycznych formatdw, lecz przesuniecie proporcji
w catym rynku. Klasyczne OOH nadal pozostaje jego
najwiekszym segmentem pod wzgledem wartosci, ale
to reklama cyfrowa w coraz wiekszym stopniu wyzna-
cza tempo zmian catego sektora.

Zmiany strukturalne widoczne w 2025 roku maja
charakter dtugofalowy i potwierdzaja stopniowa
transformacje rynku OOH. Jednoczesnie klasyczne
formaty reklamy zewnetrznej nadal odgrywaja
kluczowa role w planowaniu kampanii o szerokim
zasiegu.

IV KWARTAL 2025 ROKU

Czwarty kwartat 2025 roku przynidst utrzyma-
nie dodatniej dynamiki rynku oraz wyrazne
zwiekszenie udziatu segmentu cyfrowego w stru-

kturze wydatkow. Warto$é rynku OOH w tym okresie
wyniosta 266,5 mln zt, co oznacza wzrost 0 9,5% rok
do roku. Byt to tradycyjnie czas wysokiej aktywno-
$ci reklamodawcoéw, zwigzanej z sezonem jesienno-
-zimowym oraz kampaniami $wigtecznymi.

Najwieksza dynamike w czwartym kwartale odnoto-
wat segment Digital OOH, ktérego wartos¢ wzrosta
0 21,5% rok do roku. Wysoki wzrost odnotowano réw-
niez w segmencie reklamy w transporcie publicz-
nym (City Transport), ktory zwiekszyt swoja wartos¢
0 18,3%. Segment klasyczny utrzymat natomiast sta-
bilny poziom sprzedazy, notujac wzrost o 1,5% rok
do roku.

Struktura rynku w czwartym kwartale rdznita
sie od ujecia catorocznego. Udziat klasycznych
nosnikéw wynidst 55,5%, Digital OOH - 37,8%,
a reklamy w transporcie publicznym - 6,7%. Wyz-
szy udziat segmentu cyfrowego w ostatnich miesia-
cach roku potwierdza jego rosngce znaczenie w pla-
nowaniu kampanii o charakterze krétkookresowym
i sprzedazowym.

Wysoka aktywnos$¢ reklamodawcow w czwartym kwar-
tale byta zwigzana przede wszystkim z kampaniami
konsumenckimi oraz zwiekszong obecnoscig marek
w przestrzeni handlowej. Jednoczesnie rosto znacze-

FOT. JET LINE
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nie dziatan prowadzonych réwnolegle w kanatach
online i offline, co sprzyjato wykorzystaniu formatéw
cyfrowych w OOH.

Struktura rynku OOH w Polsce opiera sie dzi$ na
wspotistnieniu kilku komplementarnych segmen-
téw: klasycznych nosnikéw analogowych, dyna-
micznie rozwijajacego sie Digital OOH oraz formatéw
zwiazanych z mobilnoscia miejska i infrastruktura
transportows.

KONSOLIDACJA RYNKU OOH

Rok 2025 przynidst rowniez wyrazne przyspiesze-
nie proceséw konsolidacyjnych na rynku reklamy
zewnetrznej w Polsce. W ostatnich miesigcach doszto
do kilku znaczacych transakgji kapitatowych, ktére
zmienity uktad sit w branzy i potwierdzity rosnaca role
skali dziatalnosci oraz zaplecza technologicznego
w rozwoju firm dziatajacych w sektorze OOH.

Do najwazniejszych wydarzen nalezato przejecie
spoétki Synergic Media przez Grupe AMS, wtaczenie
Clear Channel Europe do Grupy Bauer Media, a takze
przejecie Braughman Group Media Outdoor przez
Digital Network (Screen Network). Transakcje te poka-
zUja, ze rynek reklamy zewnetrznej w Polsce wchodzi
w etap wiekszej koncentracji kapitatu oraz budowania
silniejszych, bardziej zintegrowanych organizacji.

Proces konsolidacji jest czeSciowo odpowiedzig
na rosnace znaczenie technologii cyfrowych w rekla-
mie zewnetrznej. Rozwdj sieci Digital Out of Home,
inwestycje w systemy zarzadzania emisjg kampanii
oraz integracja danych wymagaja coraz wiekszych
naktadéw technologicznych i organizacyjnych.
W takich warunkach wieksze podmioty dysponu-
jace rozbudowana infrastruktura nosnikéw oraz
dostepem do kapitatu moga tatwiej rozwijac oferte
i konkurowac na rynku.

Proces konsolidacji prowadzi do powstawania silniej-
szych ekosystemdw medialnych, w ktérych reklama
zewnetrzna zdobywa coraz silniejszg pozycje wobec
innych kanatdéw komunikacji - takich jak audio, wideo
czy wydawnictwa. Zjawisko to wpisuje sie w szersze



zmiany na rynku medidw, gdzie coraz wieksze zna-
czenie ma planowanie kampanii w Srodowisku wie-
lokanatowym. Procesy konsolidacyjne obserwowane
w 2025 roku wpisuja sie w szerszy kontekst stabilizuja-
cej sie sytuacji gospodarczej oraz rosnacej konkuren-
cji na rynku medidw, sprzyjajac budowaniu wiekszych
i bardziej efektywnych organizacji.

KLASYCZNE OOH

2025: 536,23 o PR L))

Klasyczne OOH pozostaje najwiekszg czescia
rynku reklamy zewnetrznej w Polsce. W 2025 roku
wartosc¢ tego segmentu wyniosta okoto 536,2 mln zt,
co oznacza wzrost o0 2,8% rok do roku oraz udziat na
poziomie 61,6% catkowitej wartosci rynku OOH.

W niniejszym raporcie okreslenie klasyczne OOH
odnosi sie do analogowych nosnikéw reklamy
zewnetrznej - czyli formatdw, ktdre nie wykorzystuja
technologii cyfrowej i nie sg zwigzane z transportem
publicznym. Segment ten obejmuje szeroka game
nosnikéw obecnych w przestrzeni miejskiej, takich
jak billboardy, backlighty, citylighty oraz stupy rekla-
mowe. Dominujaca role na polskim rynku reklamy
zewnetrznej odgrywaija citylighty (CLP) oraz billbo-
ardy w formatach 18 m?, 36 m?i 48 m2 Waznym ele-
mentem rynku sa takze nosniki backlightowe, wyste-
pujace gtéwnie w formatach 18 m? (6 x 3 m), 32 m?
(8 x4 m) oraz 48 m? (12 x 4 m). Jednocze$nie z roku
na rok maleje znaczenie standardowego formatu tzw.
dwunastki (5,04 x 2,38 m), jest szczegdlnie widoczne
w duzych miastach, cho¢ nadal pozostaje on dominu-
jacy w miastach $redniej wielkosci i mniejszych.

Choc w ostatnich latach najwyzsza dynamike wzrostu
odnotowuje segment Digital Out of Home, klasyczne,
czyli analogowe formaty OOH, nadal stanowia pod-
stawe planowania wielu kampanii outdoorowych.
Ich rola polega przede wszystkim na zapewnianiu
szerokiego zasiegu oraz stabilnej obecnosci komuni-
katu reklamowego w przestrzeni miejskiej, w szczegdl-
nosci przy gtéwnych ciggach komunikacyjnych.

DIGITAL OOH

2025: 278,39 ninrin s (W70

Digital OOH pozostaje najbardziej dynamicznie roz-
wijajaca sie czescia rynku reklamy zewnetrznej w Pol-
sce. W 2025 roku jego wartos¢ wzrosta o 16,4% rok
do roku, a udziat w catkowitej wartosci rynku osiggnat
32,0%. W czwartym kwartale udziat ten byt jeszcze
wyzszy i wynidst blisko 38%.

Wzrost segmentu cyfrowego wynika z kilku réwno-
legtych czynnikéw: rozwoju infrastruktury ekrandw,
zwiekszonego zainteresowania reklamodawcéw
formatami umozliwiajacymi szybka zmiane kreacji
oraz rosnacej integracji kampanii OOH z dziataniami
digitalowymi. Digital OOH jest coraz czesciej wyko-
rzystywany jako element kampanii wielokanatowych,
uzupetniajacy dziatania w mediach online i telewiz;ji.

Udziat reklamy cyfrowej w rynku OOH

32,0%

_ || | | || _ 28,8% =
24,7%

19,3%

133% 15.2%

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

www.oohlife.org | 9



Charakterystyka segmentu Digital OOH

[ (¢ 11}
LEDiLCD

programmatic

+ dane

motion i wideo real-time

Dynamiczny rozwdj reklamy cyfrowej nie zmienia
jednak faktu, ze wazna czescig rynku OOH pozostaja
takze wielkoformatowe realizacje analogowe, ktdre od
lat stanowig jeden z najbardziej charakterystycznych
elementéw komunikacji outdoorowe;j.

WIELKI FORMAT W STRUKTURZE OOH

Wielki format stanowi jeden z najbardziej charakte-
rystycznych elementéw klasycznego segmentu OOH
i obejmuje przede wszystkim siatki wielkoformatowe na
elewacjach budynkéw, murale oraz wielkopowierzch-
niowe konstrukcje usytuowane gtéwnie przy trasach
szybkiego ruchu. Format ten wyrdznia sie skalg oddzia-
tywania oraz mozliwoscig realizacji spektakularnych
kreacji wizualnych, ktdre przyciagaja uwage odbiorcéw
w przestrzeni miejskiej i czesto stanowia jeden z naj-
bardziej widocznych elementéw kampanii outdooro-
wych. Najdrozsza forma reklamy w tej kategorii, jak
i w catej branzy OOH, pozostaje mural, ktéry - wedtug
badan - jest jedna z najlepiej odbieranych form komu-
nikacji reklamowej w przestrzeni miejskie;.

W raportach kwartalnych OOHlife Izby Gospodarczej
wielki format nie jest prezentowany jako osobna kate-
goria statystyczna. Wynika to z faktu, ze cze$¢ firm spe-
cjalizujacych sie w realizacjach wielkoformatowych,
w tym m.in. podmioty zajmujace sie muralami oraz
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siatkami reklamowymi, nie raportowata dotychczas
swoich danych sprzedazowych w ramach zestawien
Izby. W praktyce oznacza to, ze realizacje wielkoforma-
towe sa w oficjalnych statystykach rynku OOH widoczne
jedynie czesciowo.

Szacunki branzowe wskazuja, ze segment wiel-
kiego formatu ma istotny wptyw na taczna war-
to$¢ rynku reklamy zewnetrznej. Klasyczne no$niki
OOH odpowiadaja obecnie za ponad 62% wydat-
kéw reklamowych, co oznacza okoto 536 mln zt. Po
uwzglednieniu realizacji wielkoformatowych, ktére
tylko czesciowo znajduja odzwierciedlenie w rapor-
tach OOHlife Izby Gospodarczej, wartos¢ tego segmentu
zwieksza sie o ponad 150 mln zt. W efekcie catkowita
warto$¢ rynku reklamy zewnetrznej w Polsce przekra-
cza miliard ztotych.

Wielki format jest szczegélnie czesto wykorzystywany
w kampaniach wizerunkowych, premierach produktéw
oraz dziataniach budujgcych rozpoznawalnos¢ marek.
Duza powierzchnia reklamowa oraz dtugotrwata eks-
pozycja komunikatu pozwalaja osiggnad silny efekt
wizualny i utrzymac obecnos¢ marki w kluczowych
punktach przestrzeni miejskiej.

Charakterystyka segmentu
Wielki Format

murale
reklamowe

siatki

reklamowe

ekspozycja
konstrukcje o wysokim
wielkoformatowe zasiegu

i widocznosci
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Obok wielkoformatowych realizacji waznym ele-
mentem rynku reklamy zewnetrznej pozostajg row-
niez noéniki zwiazane z transportem publicznym,
ktére zapewniaja markom wysoki poziom kontaktu
z odbiorcami w przestrzeni miejskie;j.

CITY TRANSPORT

2025: 55,61 min PLN +6,0°/0

Segment City Transport stanowi jedna z waznych
czesci rynku reklamy zewnetrznej w Polsce. Obej-
muje komunikacje reklamowa realizowang zaréwno
na pojazdach transportu publicznego, jak i w infra-
strukturze transportowej: na stacjach metra, dwor-
cach kolejowych, lotniskach oraz w innych ele-
mentach infrastruktury transportowej, a takze
w pojazdach, w tym w pociagach.

W 2025 roku wartos¢ segmentu City Transport
na rynku reklamy OOH w Polsce wyniosta okoto
55,6 mln zt, co oznacza wzrost o0 6,0% rok do roku.

W e

FOT. SYNERGIC

Segment ten odpowiada za 6,4% catkowitej war-
tosci rynku reklamy zewnetrznej w Polsce, ktdry
w 2025 roku osiagnat poziom ponad 870 mln zt. Cho¢
jego udziat w strukturze rynku pozostaje relatywnie
niewielki, City Transport charakteryzuje sie stabil-
nym wzrostem i rosngcym znaczeniem w komunika-
cji reklamowej w najwiekszych aglomeracjach oraz
w miastach, w ktérych obowiazuja uchwaty krajobra-
zowe, ograniczajace liczbe nosnikéw reklamowych.

Reklama w $rodowisku transportu publicznego wyrdz-
nia sie specyficznymi warunkami ekspozycji przekazu.
W przeciwienstwie do wielu innych form reklamy
zewnetrznej kontakt odbiorcy z komunikatem rekla-
mowym w przestrzeni transportowej ma czesto cha-
rakter dtuzszy i bardziej skoncentrowany. Pasazerowie
przebywaja w pojazdach oraz na stacjach przez okre-
$lony czas - w trakcie podrdzy, oczekiwania na prze-
siadke lub przemieszczania sie w obrebie infrastruk-
tury transportowej. W efekcie przekaz reklamowy
moze by¢ eksponowany w warunkach sprzyjajacych
jego percepcji i zapamietywaniu.

www.oohlife.org | 11



stacje metra, przejScia podziemne oraz dworce kole-
jowe. W tej przestrzeni coraz wieksza role odgry-
waja réwniez cyfrowe nosniki Digital Out of Home.

Rozwdj segmentu City Transport w ostatnich latach

: TASTE jest napedzany przez kilka réwnolegtych czynni-
WROCEAW J pe yp gty y

kéw. Jednym z najwazniejszych jest rosnaca mobil-
nos¢ w najwiekszych polskich aglomeracjach, ktéra
zwieksza liczbe kontaktow reklamowych w przestrzeni
transportowej. Istotnym czynnikiem jest rowniez roz-
woj technologii Digital Out of Home - wprowadzanie
ekranéw cyfrowych w pojazdach oraz infrastrukturze
transportowej umozliwia bardziej elastyczne zarza-
dzanie emisja kampanii oraz szybka zmiane tresci
komunikatow.

Segment ten rozwija sie dynamicznie nie tylko w naj-
wiekszych aglomeracjach miejskich, gdzie transport
publiczny stanowi podstawowy element codzienne;j
mobilnosci mieszkancow, lecz takze w mniejszych
miejscowosciach. Systemy transportowe obstugujace
setki milionéw podrézy rocznie generuja bardzo duzy
potencjat ekspozycji reklamy zewnetrznej. W takich
warunkach infrastruktura transportowa staje sie jed-
nym z najbardziej efektywnych kanatéw komunikacji
marketingowe]j w przestrzeni miejskiej.

Charakterystyka segmentu
City Transport

FOT. GRUPA RW

Segment City Transport obejmuje kilka podstawo-
wych kategorii nosnikéw reklamowych. Pierwsza
z nich stanowia reklamy umieszczane na zewnetrz-
nych powierzchniach pojazdéw komunikacji zbio- na pojazdach
rowej, takich jak autobusy, tramwaje czy wagony
metra. Kampanie tego typu maja charakter mobilny
i umozliwiajg dotarcie do szerokiej grupy odbiorcéw

reklamy
wewnatrz
pojazdow

reklamy

w réznych czesciach miasta.

Druga kategorie tworzg nosniki reklamowe wewnatrz i cyfrowe
pojazdéw, obejmujgce m.in. ramki plakatowe, gra- . ekrany DOOH

L , - w infrastrukturze .
fiki reklamowe oraz systemy ekranéw LCD emitu- . W przestrzeni
jace tresci reklamowe i informacyjne. Trzecim istot- WL O] transportowej
nym obszarem sg no$niki reklamowe zlokalizowane

w infrastrukturze transportowej, obejmujace m.in.

12 | www.oohlife.org



STRUKTURA SEKTOROWA
| REKLAMODAWCY

Struktura wydatkow reklamowych w klasycznym OOH
w 2025 roku odzwierciedlata zr6znicowang aktywno$¢
sektoréw gospodarki oraz sezonowo$¢ kampanii.
Najwiekszy udziat w wydatkach miat sektor handlu,
ktéry odpowiadat za 16% wartosci rynku klasycznego.
Wysoki udziat odnotowaty takze media (12%), zyw-
nosc¢ (10%) oraz napoje i alkohole (10%). Istotna role
odgrywaty réwniez sektory telekomunikacji, higieny
i pielegnacji oraz czasu wolnego.

W czwartym kwartale 2025 roku szczegdlnie widoczna
byta aktywnos¢ sektora handlu detalicznego oraz
marek konsumenckich prowadzacych kampanie zwig-
zane z okresem $wigtecznym. Wzrost wydatkow rekla-
mowych w tym okresie miat charakter sezonowy i byt
zbiezny z obserwacjami z lat poprzednich. Jednocze-
$nie reklama zewnetrzna pozostaje kanatem wykorzy-
stywanym przez szerokie spektrum branz - od FMCG
i handlu po sektor ustugowy i komunikacyjny.

Stabilna obecnos$¢ wielu sektoréw w strukturze
wydatkéw potwierdza, ze OOH pozostaje medium
o szerokim zastosowaniu i duzym zasiegu, wykorzy-
stywanym zaréwno w kampaniach wizerunkowych,
jakisprzedazowych.

Rynek OOH w Polsce wchodzi w kolejny rok jako
medium dojrzate, o ugruntowanej pozycji w strukturze
wydatkéw reklamowych, a jego dalszy rozwéj bedzie
zalezat zaréwno od aktywnosci reklamodawcéw, jak
i od tempa rozwoju infrastruktury cyfrowej oraz oto-
czenia regulacyjnego.

Na tle ostatnich trzech lat szczegdlnie wyraznie widac
zmiane struktury rynku OOH. Udziat segmentu Digi-
tal Out of Home (DOOH) wzrdst z 19,3% w 2022 roku
do 24,7% w 2023 roku, 28,8% w 2024 roku i 32,0%
w 2025 roku. W tym samym czasie udziat segmentu
klasycznego malat odpowiednio z 74,4% do 69,1%,
64,7%i61,6%. Oznacza to, ze w ciggu zaledwie trzech
lat segment cyfrowy przeszedt droge od mniej niz jed-
nej piatej rynku do niemal jednej trzeciej jego wartosci.
Tym samym 2025 rok byt kolejnym etapem umacnia-

FOT. AMS
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Szacunkowy udziat sektorow w sprzedazy
na rynku reklamy zewnetrznej w 2025 roku

Pozostate sektory 13%

Odziez i dodatki 5%

Motoryzacja 6%

Spoteczne/polityczne 6%

Czas wolny 6%

Higiena i pielegnacja 7% /

Telekomunikacja 9% /

Reklama
zewnetrzna
OOH

Handel 16%

Media 12%

Zywnosé 10%

\ Napoje i alkohole 10%

7ROD+O: OPRACOWANIE WEASNE OOHLIFE IZBY GOSPODARCZEJ NA PODSTAWIE DANYCH SZACUNKOWYCH

nia sie DOOH jako petnoprawnego filaru rynku reklamy
zewnetrznej. Zmiana ta nie oznacza jednak spadku
znaczenia klasycznych formatéw, lecz przesuniecie
proporcji w catym rynku. Klasyczne OOH nadal pozo-
staje jego najwiekszym segmentem pod wzgledem
wartosci, ale to reklama cyfrowa w coraz wiekszym
stopniu wyznacza tempo zmian catego sektora.

PROGNOZA RYNKU OOH NA 2026 ROK

Perspektywy rynku reklamy zewnetrznej w Polsce na
2026 rok pozostaja stabilne. Wiele wskazuje na to,
ze sektor OOH bedzie nadal rozwijat sie w umiarko-
wanym, jednocyfrowym tempie, przy jednoczesnym
dalszym zwiekszaniu udziatu formatéw cyfrowych
w strukturze rynku.

Kluczowym kierunkiem zmian pozostanie digitalizacja
infrastruktury reklamowej, rozwdj narzedzi opartych
na danych oraz integracja z retail mediami. Coraz
wieksze znaczenie bedzie miata mozliwos¢é precyzyj-
nego planowania kampanii, elastycznego zarzadzania
emisja oraz integracji reklamy zewnetrznej z innymi
kanatami komunikacji marketingowej.

14 | www.oohlife.org

Jednoczesnie rynek OOH bedzie podlegat dalszym
procesom konsolidacji. W ostatnich latach obserwo-
wane byty znaczace transakcje kapitatowe w sekto-
rze reklamy zewnetrznej, a wiele wskazuje na to, ze
trend ten bedzie kontynuowany takze w kolejnych
latach. W efekcie na rynku moga umacniac sie wieksze
organizacje dysponujace rozbudowana infrastruktura
nosnikéw oraz zapleczem technologicznym.

Istotnym czynnikiem wptywajacym na rozwdj branzy
pozostanie réwniez ksztatt regulacji dotyczacych
przestrzeni publicznej, w tym uchwat krajobrazo-
wych w najwiekszych miastach. Sposéb ich wdrazania
bedzie miat znaczenie zaréwno dla struktury rynku,
jak i dla dostepnosci lokalizacji reklamowych w prze-
strzeni miejskiej.

Wszystko wskazuje jednak na to, ze reklama zew-
netrzna pozostanie jednym z najbardziej stabilnych
segmentow rynku mediowego. Potaczenie szerokiego
zasiegu klasycznych nos$nikow z rosngcymi mozliwo-
$ciami technologii cyfrowych sprawia, ze OOH coraz
czesciej odgrywa role waznego elementu kampanii
wielokanatowych.
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DANE | ANALIZA RYNKU

Nosniki klasyczne]
reklamy OOH

Struktura rynku reklamy zewnetrznej znajduje odzwierciedlenie w liczbie
oraz typach dostepnych nosnikow reklamowych. Obejmuje ona zaréwno
klasyczne powierzchnie ekspozycyjne, jak i nosniki podswietlane oraz inne
formaty obecne w przestrzeni miejskiej.

FOT. AMS
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Ponizsze zestawienia przedstawiaja strukture nosni-
kow reklamy Out of Home oferowanych na pol-
skim rynku przez firmy dziatajgce w branzy reklamy
zewnetrznej. Dane obejmuja tradycyjne oraz podswie-
tlane formaty reklamowe i pokazuja skale dostepnej
infrastruktury OOH.

Na rozwdj sieci no$nikéw w przestrzeni publicz-
nej wptywaja rowniez uwarunkowania regula-
cyjne, w tym uchwaty krajobrazowe wprowadzane
w wielu miastach, ktére sprzyjajg porzadkowaniu
przestrzeni reklamowej oraz zmianom w strukturze
dostepnych formatéw.

Prezentowane dane pokazujg wielko$¢ oferty nosni-
kéw reklamowych dostepnych na polskim rynku OOH
wedtug stanu na dzieri 31.12.2025 roku. Firmy City-
board Media, Stroer Polska oraz Braughman Group
Media Outdoor nie dokonaty biezacej weryfikacji
swoich danych na dzief 31.12.2025 roku i podane
w tabeli liczby dotyczace ofert tych firm moga odbie-
gac od rzeczywistych.

NOSNIKI TRADYCYJNE NOSNIKI PODSWIETLANE

Rodzaj nosnika 2024 2025 Rodzaj nosnika 2024 2025
12 m? 3004 2838 Citylight 24 368 22419
18 m? 8331 8393 8-9 m? 237 228
36 m? 581 571 18 m? 873 1018
48 m? 174 771 32m? 330 323
Stupy 1238 1294 Pozostate 370 1821
do 8 m?* 23416 26 905 SUMA 26178 25809
Wielki Format 512 933

SUMA 37 856 41 705

* W tym 18 000 powierzchni reklamowych na rowerach miejskich.

EACZNA LICZBA NOSNIKOW

SUMA 64 034 67514

www.oohlife.org | 17



TABELA NOSNIKI TRADYCYJNE - STAN NA 31.12.2025

FIRMA 12 m? 18 m? 36 m? 48 m? Fvglr%gt Stupy Fglr%t
(=250 m?) (s8m?)

AD.MEDIA CONSULTING 114 29 1 9

AMS 1054 1099 55 132 950

BAUER MEDIA OUTDOOR 758

BUSINESS CONSULTING

BPMEDIA 145 80 25 102 6

BRAUGHMAN GROUP MEDIA OUTDOOR 270

CITYBOARD 2481 338 1

CITY MARKETING (GRUPA MTP) 14 84

GIGABOARD (JCDECAUX POLSKA)* 19

GLOBART 210 82 10 69 10

GOOD LOOKING STUDIO 55

HEADZ

JETLINE 371

KONESER 424

MAIK 218 172 20

NEXTBIKE 18 000

MINI MEDIA 5174

OUTDOOR 3 238 46 33 83 4

OOH.PL 291 46 2730

OPTOKOM 53 78 4 18

GRUPA RW 65 48 1 297

SCHULZ 201

STROER 450 3300 450 35 15 366

SUPERSIGNS 101

SYNERGIC 19 3 7 13

WAREXPO 129

SUMA 2838 8438 571 771 933 1294 26905

* Z dniem 26.11.2025 Gigaboard Polska Sp. z 0.0. zmienito nazwe na JCDecaux Polska Sp. z 0.0.
18 | www.oohlife.org



TABELA NOSNIKI PODSWIETLANE - STAN NA 31.12.2025

FIRMA Citylight 8-9 m? 18 m? 32m?
AD.MEDIA CONSULTING 4

AMS 12670 100 479 166
BAUER MEDIA OUTDOOR 4236 33
BUSINESS CONSULTING 667

BPMEDIA 18

BRAUGHMAN GROUP MEDIA OUTDOOR

CITYBOARD

CITY MARKETING (GRUPA MTP) 907 22
GIGABOARD (JCDECAUX POLSKA)* 30
GLOBART 2

GOOD LOOKING STUDIO
HEADZ 90 90
JETLINE

KONESER

MAIK 9 4
NEXTBIKE

MINI MEDIA

OUTDOOR 3

OOH.PL 228

OPTOKOM 9 41

GRUPA RW 1 1
SCHULZ

STROER 2086 120 360 3

SUPERSIGNS

SYNERGIC

WAREXPO

SUMA

* Z dniem 26.11.2025 Gigaboard Polska Sp. z 0.0. zmienito nazwe na JCDecaux Polska Sp. z 0.0.

94 8

1491

22419 228

19

1018

323

Pozostate

30

19

14

1370

11

295

64

1821
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SUMA: tradycyjne
i podswietlane

16714

5027

w

71

18 000

5174

7480

67 506



DANE | ANALIZA RYNKU

INGLOT

FOT. AMS

Nosniki Digital OOH

J

Segment Digital Out of Home w Polsce charakteryzuje sie rosngcqg
skalq i zroznicowaniem form ekspozycji. Obejmuje on zaréwno nosniki
zewnetrzne (outdoor), jak i ekrany zlokalizowane w przestrzeniach

zamknietych (indoor), a takze rozwigzania obecne w transporcie publicznym
i infrastrukturze kolejowej.

20 | www.oohlife.org



Ponizsze zestawienia prezentuja skale segmentu

Digital OOH w podziale na gtéwne obszary wykorzystania nosnikdw cyfrowych.

DIGITAL OOH - NOSNIKI REKLAMOWE

FIRMA

AMS

BE MEDIA

BAUER MEDIA OUTDOOR

CITYBOARD MEDIA

CITY MARKETING (GRUPA MTP)

GRUPA RW

IMS

IPOSTER

JCDECAUX Airport

JET LINE

OPTOKOM

SCREEN NETWORK

STROER

SYNERGIC

WAREXPO

SUMA

INDOOR - przekaz reklamowy skierowany do odbiorcéw wewnatrz budynkéw

DOOH INDOOR
do 85”

675

275

17

21

538

535

26

1155

442

245

3930

DOOH INDOOR
powyzej 85”

21

38

28

14

108

DOOH OUTDOOR DOOH OUTDOOR

do 85” powyzej 85”
279 23
11
680 2
4
44 7
10 5
605
9
72
34
57 22
9
1727 136

OUTDOOR - przekaz reklamowy skierowany do odbiorcéw w przestrzeni na zewnatrz budynkéw

1 Illuminacja LED na Warsaw Spire.
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DIGITAL OOH - EKRANY DIGITAL SIGNAGE Z FUNKCJA REKLAMOWA

FIRMA DOOH INDOOR - LOKALIZACJE
AMS 1732 MOVE TV, kluby fitness

AD MOTION 500 Health TV - przychodnie

BE MEDIA 640 TvPharma Premium, Tv Student, Business Tv
BAUER MEDIA OUTDOOR 110

CINEMA CITY 1745

HELIOS 477

INSTORE MEDIA 296 Carrefour

LOKALMEDIA 492 Intermarche, Spar

MEDIA EXPERT 15000

MULTIKINO MEDIA 837

MYSHOPTV 1200 Bosch Service, Chorten, Limonka
OOH.PL 3620 Biedronka, Dino, Netto
RTVEUROAGD 15 000

Centra handlowe, Media Markt, Poczta Polska, dworce

SCREEN NETWORK 20300 . .

i sitownie
SYNERGIC 46 Lotnisko Pyrzowice
SUMA 61995

22 | www.oohlife.org



SILENT AIRPORT « NO FLIGHT ANNOUNGEMENTS « PLEASE CHECK FLIGHT Illﬂllﬂlm
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FOT. BAUER MEDIA OUTDOOR POLAND

DIGITAL OOH - INNE EKRANY PONIZEJ 40” Z FUNKCJA REKLAMOWA

FIRMA

AMS

EURONET

INPOST

SUMA

DOOH INDOOR / OUTDOOR - LOKALIZACJE

2515 Bankomaty Planet cash
6000 Bankomaty Euronet

28 000 Paczkomaty

36 515
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POTENCJAL DIGITAL OOH
W TRANSPORCIE PUBLICZNYM

SYSTEMY MIEJSKIE - CITY TRANSPORT

MIASTO LICZBA EKRANOW
GDYNIA/SOPOT 55
GORNOSLASKI OKREG -
PRZEMYStOWY
KRAKOW 832
£6DZ 378
POZNAN 886
SZCZECIN 105
WARSZAWA 9380
FOT. BAUER MEDIA OUTDOOR POLAND
WROCEAW 635
KOMUNIKACJA KOLEJOWA
SUMA 12791
PRZEWOZNK LICZBA EKRANOW
Wybrani operatorzy zarzadzajg réwniez wtasnymi KOLEJE DOLNOSLASKIE 300
sieciami ekrandw w przestrzeni transportowej.
KOLEJE MAZOWIECKIE 1729
FIRMY - CITY TRANSPORT (DOOH) KOLEJE MALOPOLSKIE =50
OPERATOR LICZBA EKRANOW KOLEJE $LASKIE 667
BUSINESS CONSULTING 705
MEDIA MIEJSKA KOLEJE WIELKOPOLSKIE 400
LOKALMEDIA 44 EODZKA KOLEJ 198
AGLOMERACYJNA
STROER 3696 PKP INTERCITY 2200
SYNERGIC AUTOBUSY 344 POMORSKA KOLEJ 160
METROPOLITALNA
SUMA 4789 SUMA 5984

24 | www.oohlife.org
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PUBLICIS GROUPE

/M

any na rynku reklamy

w Polsce w 2025 roku

I PUBLICIS GROUPE POLSKA

Estymowana warto$¢ netto rynku reklamowego w Polsce w 2025 r. wyniosta
blisko 14 mld zt, co oznacza wzrost o 6,9% rok do roku, wynika z najnowszego
Raportu o Rynku Reklamy w Polsce, tworzonego przez Publicis Groupe Polska.

Wzrosty inwestycje w internet, wideo, radio, OOH, dzienniki i kino, a zmalaty w magazynach.

Najszybciej rosnie wideo online - 0 17,3% rok do roku.

Wideo stanowi 53,3% rynku reklamy (spadek o 0,4 p.p.).

Udziat internetu (digital search & digital non-search) wynosi 30,0% (wzrost o 0,5 p.p.).

Sektorem z najwiekszym wolumenem wzrostu inwestycji reklamowych jest handel.

KANALY KOMUNIKACJI

Z szacunkow Publicis Groupe wynika, ze w 2025 r.
wzrosty inwestycje reklamowe we wszystkie media
z wyjatkiem magazyndw. Najwyzsza dynamike wzro-
stu odnotowano w przypadku reklamy w internecie -
0 8,7%. Drugi w kolejnosci wzrost, rowniez wyzszy
niz caty rynek, przypada na reklame w radiu, gdzie
inwestycje zwiekszyty sie 0 8,3%. Trzecim medium
pod wzgledem tempa wzrostu jest kino, z dyna-
mika inwestycji reklamowych na poziomie 7,7%.

26 | www.oohlife.org

Przychody z reklamy zewnetrznej wzrosty o 7,0%.
W 2025 roku rynek wideo wzrdst o 5,9%, przy czym
dynamika przychoddw samej tylko telewizji spowol-
nita do 1,2%, a w przypadku wideo online - wyniosta
17,3%. Przychody reklamowe dziennikéw wzrosty
0 1%, natomiast inwestycje w magazyny zma-
laty 0 0,4%.

Z analizy wolumenowej wynika, ze budzety wideo
wzrosty 0 417,6 mln, w szczeg6lnosci inwestycje prze-
znaczone na wideo online zwiekszyty sie 0 356 min.



Wartosc rynku reklamowego netto
w latach 2015-2025, w mln PLN

Wzrost w 2025 r.: 6,9%

14 000 [ TR A
6,5%
12000 - a% A
18,0% A A
10 000 |- LA A\
3,6% 2,9% A A .
8000 - ABRA
6000 -
4000 |-
=
2000 %
(-3
"

2015* 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

* zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online

Zmiany wartosci reklamy w klasach mediow,
2025 vs 2024, w mln PLN

INTERNET
o 7436,2
WIDE 7018,6
WTYM TV
973.9
RADIO 898,9
870,2
OUT-OF-HOME 8134
231,2
KINA 214,7
151,8
MAGAZYNY 152,4
103,4
GAZETY 102,64
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000 8000
*Internet = Digital Search/Non-Search **Wideo =TV, Total Streaming VOD, pozostate wideo in-stream

B 2025 [ 2024
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Dynamika zmian w klasach mediow, 2025 vs 2024

INTERNET

WIDEO

WTYMTV

RADIO
OUT-OF-HOME
KINA
MAGAZYNY

GAZETY

*Internet = Digital Search/Non-Search

Poréwnywalny wolumen wzrostu odnotowano
w reklamie internetowe] (wiecej o 336,5 mln zt).
Wzrost naktadéw na radio wynidst niespetna 75 miln,
a w reklamie zewnetrznej 57 mln. W przypadku prasy
wzrost inwestycji w gazety wynidst niemal milion
ztotych, natomiast w magazynach spadek budze-
téw reklamowych wynidst blisko 0,7 mln zt.

UDZIAL MEDIOW W PRZYCHODACH
Z REKLAMY

W konsekwencji zréznicowanej dynamiki zmian
poszczegblnych klas medidéw zmienia sie takze ich
udziat w rynku. Udziat wideo (TV, streaming vod
oraz pozostate wideo in stream) spadt z 53,7% do
53,3%, internetu za$ (digital search i non-search)
w mediamiksie wzrdst 0 0,5 p.p. z 29,5% do 30,0%.
tacznie wideo i internet odpowiadajg za 83,3%
catego rynku reklamy. W niewielkim stopniu wzrdst
udziat reklamy radiowej z 6,9% do 7% oraz kina z 1,6%
do 1,7%. W przypadku reklamy Out of Home udziat
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Rynek: 6,9%

8,7%

8,3%

**Wideo =TV, Total Streaming VOD, pozostate wideo in-stream

pozostat na ubiegtorocznym poziomie 6,2%. Nato-
miast udziat magazynoéw i dziennikdw w mediamiksie
spadto 0,1 p.p. odpowiednio do 1,1% i 0,7%.

Wedtug analiz Publicis Groupe w 2025 r. najwiekszy
udziat w rynku reklamy przypadat na wideo - 53,3%
wobec 53,7% w 2024 roku. Wartos¢ inwestycji rekla-
mowych przeznaczonych na wideo wyniosta blisko
7,5 mld, co oznacza wzrost 0 5,9% rok do roku.

Wsrdd segmentéw wideo najwiekszy udziat w przycho-
dach ma niezmiennie telewizja linearna (67,5%). Jed-
noczesnie obserwujemy dalszy spadek udziatu - jeszcze
w2024 r. telewizja odpowiadata za 70% budzetéw wideo.
Inwestycje reklamowe w to medium wzrosty w analizo-
wanym okresie zaledwie 0 1,2% rok do roku.

Drugim segmentem wideo pod wzgledem udziatu
w przychodach reklamowych (30,1%) jest pozo-
state wideo in stream, obejmujace dwie sktadowe:
wideo na platformach spotecznosciowych YouTube,



Udziat klas mediow w rynku reklamowym, 2025 vs 2024
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Internet: wartosc przychodow reklamowych, 2025 vs 2024
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Meta, TikTok oraz krétkie formy wideo na porta-
lach internetowych. Wzrost inwestycji reklamowych
w wideo w social mediach wynidst 15,6%, natomiast
w segmencie krotkich reklam wideo na serwisach
internetowych wynidst w 2025 roku 15,9%. tacznie
caty obszar pozostatych formatéw wideo in stream
wygenerowat wzrost przychodéw reklamowych na
poziomie 15,6%.

Segment total streaming (serwisy video on demand:
BVOD, HVOD i pozostate VOD) systematycznie zwiek-
sza swoj udziat w catym ekosystemie wideo, z 1,7%
w 2024 roku do 2,3% obecnie. Zdecydowanie przyczy-
nia sie do tego wzrost oferty reklamowej i otwarcie
nowych serwiséw oferujgcych widzom subskrypcje
wsparte reklamami, a takze nowoczesne kanaty
w modelu FAST. Pod katem przychodéw streaming
VOD wzrdst w 2025 roku o 44,8% rok do roku.

Z analiz Publicis Groupe wynika, ze w 2025 r. war-
tos¢ inwestycji reklamowych w internecie w nowym
ujeciu, a zatem bez wideo online (nie uwzgledniajac
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wydatkow na ogtoszenia), wyniosta blisko 4,2 mld zt,
co oznacza wzrost o 8,7% rok do roku. Udziat inter-
netu w rynku reklamy w tym okresie wynosit 30,0%
(00,5 p.p. wiecej rok do roku).

Wedtug estymacji analitykédw Publicis Groupe
w 2025 roku przychody w segmencie digital search
wzrosty o0 15,3% rok do roku i niezmiennie w naj-
wiekszym stopniu przyczyniaja sie do wzrostu dyna-
miki przychoddéw w catym internecie. Poza tra-
dycyjna reklama w wyszukiwarkach monitoring
Publicis Groupe obejmuje takze retail search. Na pol-
skim rynku ta kategoria odpowiada za niespetna 8%
przychoddéw w segmencie digital search, podczas
gdy gtéwna czes$c inwestycji reklamowych uloko-
wana jest w Google. Dynamika retail search w 2025r.
wyniosta 31,2%.

W 2025 r. reklama digital non-search osia-
gneta 2,6% wzrostu rok do roku. Ponad 92% tego
segmentu online stanowi reklama display, ktérej
dynamike przychodéw reklamowych analitycy Publi-



Wartosc sektorow reklamowych, w mln PLN

HANDEL
PRODUKTY FARMACEUTYCZNE, LEKI
ZYWNOSC

POZOSTALE
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MOTORYZACJA
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HIGIENA | PIELEGNACJA
TELEKOMUNIKACJA
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PODROZE | TURYSTYKA, HOTELE | RESTAURACJE
SPRZETY DOMOWE, MEBLE | DEKORACJE
KOMPUTERY | AUDIO VIDEO

PRODUKTY DO UZYTKU DOMOWEGO

cis Groupe oszacowali na poziomie 2,5%. Gtéwnym
czynnikiem napedzajacym wzrost reklamy digi-
tal non-search sg formaty displayowe w sieciach
spotecznosciowych Mety.

Wedtug analitykdw Publicis Groupe w 2025 r.
inwestycje w reklame radiowa wzrosty o 8,3%, czyli
wolumenowo o blisko 75 mln zt. Potwierdza to silng
i stabilng pozycje na rynku reklamy. Az dwanascie
sektorow zwiekszyto swoje inwestycje reklamowe
w radiu. Liderem budzetéw pozostaje sektor
handel, ktéry zaliczyt najwiekszy wzrost wolumenu
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inwestycji: az 0 32,4 mln zt (dynamika 7,5%). Drugie
miejsce zajat sektor motoryzacyjny - wzrést 0 24,0 mln
7t (29,8%). Z kolei najwiekszy wolumenowy spadek
budzetéw odnotowat sektor telekomunikacja:
o ponad 6,5 mln zt (dynamika 29,1%).

W 2025 r. inwestycje reklamowe w reklame zewne-
trzna byty wyzsze o 7,0% niz przed rokiem, czyli o bli-
sko 57 mln zt. Podobnie jak w zesztym roku wzrost ten
zostat wygenerowany przede wszystkim na nosnikach
digitalowych. Z analiz OOHlife I1zby Gospodarczej oraz
Publicis Groupe wynika, ze udziat no$nikdw digita-
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lowych w przychodach reklamowych zwiekszyt sie
729,4% w 2024 r. do 32,0% w 2025 r. Najwiekszy wolu-
menowy wzrost inwestycji reklamowych odnotowat
sektor finansowy - 0 12,6 mln zt (dynamika 133,4%),
do czego w duzej mierze przyczynito sie zintensyfi-
kowanie komunikacji przez firme XTB, prowadzaca
dziatalno$¢ maklerska. Na drugim miejscu znalazta
sie motoryzacja, ze wzrostem o 9 mln zt (dynamika
53,8%), a podium zamyka sektor odziez i dodatki
(wiecej o 7 mln zt, dynamika 44%). Najwiekszy spadek
wolumenu wydatkow dotyczyt telekomunikacji (mniej
0 13 mln zt, dynamika 22,7%), jednak skoncentrowat
sie on w pierwszych trzech kwartatach 2025 r.

Przychody reklamowe netto w kinach analitycy
Publicis Groupe oszacowali na 231,2 mln zt w 2025 r.,
co stanowi 7,7% wzrostu rok do roku. W top 5 sektoréow
z najwiekszym udziatem w inwestycjach na reklame
kinowa znalazty sie: media, motoryzacja, zywnos¢,
czas wolny i finanse. Pod wzgledem wolumenu wzro-
stu wyrdznita sie motoryzacja, zwiekszajac inwesty-
cje w reklamy kinowe o ponad 7,5 mln zt (dynamika
29,7%). Z kolei najwiekszy spadek wolumenu budzetu
na reklame w kinie zaliczyt handel - reklamodawcy
z tego sektora zmniejszyli wydatki o ponad 5,8 mln zt
(dynamika 25,6%).

W 2025 r. inwestycje na reklame w magazynach spa-
dty rok do roku o 0,4%, czyli o blisko 0,7 mln zt. Pod
wzgledem wolumenu spadku najwieksze ograniczenia
inwestycji reklamowych wystapity w sektorze odziez
i dodatki, ktérego budzety skurczyty sie o0 11,5% rok
do roku (mniej 03,1 mln zt). Nadrugim miejscu znalazt sie
sektor pozostate, redukujac szczegblnie inwestycje fun-
dacji, stowarzyszen i instytucji politycznych oraz mate-

riatdw budowlanych. Organizacje z tego sektora przezna-
czyty na reklame mniej 0 2,1 mln zt (dynamika 12,0%).
Sektorem o najwiekszym wolumenowym wzroscie byty
media (wiecej 0 2,2 mln zt, dynamika 25,8%)).

Inwestycje w reklame w prasie codziennej w 2025r.
wzrosty rok do roku o0 1,0%, to jest 0 1,0 mln zt, i wynio-
sty 103,4 mln zt. Najwiekszy wolumenowy wzrost
budzetéw reklamowych analitycy Publicis Groupe
odnotowali w przypadku sektora mediowego -
03,2 mln zt (dynamika 60,2%). Natomiast najwiekszy
spadek nastgpit w sektorze finanse - zmniejszyt on
swoje inwestycje reklamowe w dziennikach 02,5 mln zt
(dynamika 25,3%).

SEKTORY REKLAMOWE

Wedtug analitykéw Publicis Groupe w 2025 r. rynek
reklamy w Polsce wzrdst 0 6,9% rok do roku. Jedena-
Scie sektorow zwiekszyto inwestycje reklamowe, nato-
miast pie¢ dokonato redukcji budzetow.

Najwiekszy wzrost wolumenu inwestycji reklamo-
wych wygenerowat handel - firmy z tego sektora prze-
znaczyty na reklame o ponad 373,3 mln zt wiecej, co
oznacza 11,7% wzrostu rok do roku. Liderami inwesty-
cji w tej branzy sa: Media Expert, Lidl oraz Kaufland.

Najwiekszy spadek wolumenu inwestycji reklamowych
nastapit w sektorze telekomunikacja - firmy z tego sek-
tora przeznaczyty na reklame mniej o 72,5 min zt (dyna-
mika 9,7%). Budzety reklamowe zmniejszyli istotnie
P4, Cyfrowy Polsat oraz Orange Polska, znaczaco zma-
laty inwestycje internetowe i telewizyjne tego sektora,
ale réwniez naktady na reklame Out of Home.

Publicis Groupe jest $wiatowym liderem w dziedzinie komunikacji, marketingu i transformacji cyfrowej. Grupa wspiera
klientéw w procesie transformacji biznesowej, oferujac zintegrowane ustugi w czterech kluczowych obszarach: Kre-
atywno$¢, Media, Dane oraz Technologia. Dzieki unikalnemu modelowi operacyjnemu ,The Power of One” zapewnia
dostep do petni swoich kompetencji na wszystkich rynkach, na ktérych jest obecna. W Polsce Publicis Groupe to naj-

PUBLICIS

wieksza w kraju grupa komunikacji marketingowej, zatrudniajaca ponad 1800 ekspertéw. W jej sktad wchodza czotowe

agencje kreatywne (m.in. Saatchi & Saatchi, Publicis, Leo Burnett), agencje mediowe (m.in. Starcom, Zenith, Spark

GROUPE

Foundry, Performics), a takze brandy specjalistyczne: MSL, Publicis Consultants (influence) Publicis Commerce, YOTTA

(agencja analityczno-wdrozeniowa), Technology oraz Prodigious (produkcja). Dzieki synergii danych i technologii
z kreatywnoscig Publicis Groupe Polska dostarcza nowoczesne rozwiazania budujace trwata przewage konkurencyjna
marek i zapewniajace zréwnowazony rozwdj biznesu klientéw.
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Bauer
Media
Outdoor

Retail Network

Reklama tam, gdzie konczy sie
Sciezka i zaczyna koszyk

Co zawiera oferta?

Ponad 550 ekranéw '.‘:!,}7;1".;',1 Kreacje 2D/3D - dynamiczne

soll cyfrowyeh - od toteméw 100 | interaktywne formaty

— jwidowiskowych ekranow Targetowanie kontekstowe
fame w galeriach handlowych, @ i behawioralne - dopasowanie do
przez ekrany city digital lokalizacji, czasu i zachowan zakupowych
n?. parkingach centréw handlnw;h, Zakup Direct & Programmatic -
az po ekrany w punktach sprzedazy petna elastyczno$é zakupu

Pakiety na réine etapy $ciezki zakupowej

SWIADOMOSC ROZWAZANIE IMPULS DECYZJA
Zbuduj obecnosc Przypomnij sie ZAKUPOWY Badi ostatnig marka,
marki, tam gdzie jest w kontekscie Wyzwdl decyzje tu jaka klient widzi

ruch zakupowym iteraz przed pdtka

Cel: zasieg Cek asocjacja marki Cek skierowanie Cel: wphyw na finalny
i zauwatalnose zdecyzja zakupowa do sklepu wyhar

EKRANY FAME TOTEMY + CITY WYBRAME TOTEMY EKRANY
ZEWNETRZINE DIGITAL RETAIL W SKLEPACH

+ WEWNETRINE

Zapraszamy do wspéipracy!

www.bauermediaoutdoor.pl
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orognozy dla branzy

Dane przedstawione w raporcie pokazujq, ze rynek reklamy zewnetrznej

w Polsce pozostaje stabilnym segmentem rynku mediowego, jednoczesnie
przechodzgc etap wyraznej transformaciji. W ostatnich latach obserwujemy
dynamiczny rozwoj segmentu Digital Out of Home, rosngce znaczenie
danych i technologii wykorzystywanych w planowaniu kampanii oraz zmiany
w strukturze rynku. Jednoczesnie tradycyjna reklama zewnetrzna nadal
stanowi wazny element krajobrazu medialnego i przestrzeni publicznej,
budujgc zasieg, widocznosé¢ i trwatg obecnos¢ marek w przestrzeni miejskiej.

Procesy te zachodza réwnolegle z szerszymi zmianami
w Swiecie medidw, sposobach konsumpgji tresci oraz
oczekiwaniach wobec przestrzeni publicznej. Reklama
zewnetrzna coraz czesciejtaczy dzis skale i widocznosc kla-
sycznych formatdw z elastycznoscia i mozliwosciami, jakie
oferuja no$niki cyfrowe oraz narzedzia oparte na danych.

Aby uzupetni¢ prezentowane w raporcie dane
o perspektywe praktykéw rynku, poprosilismy
przedstawicieli firm dziatajacych w réznych seg-
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mentach branzy Out of Home o podsumowanie
najwazniejszych zjawisk 2025 roku oraz wskazanie
trenddw, ktére ich zdaniem beda miaty najwiekszy
wptyw na rozwdj rynku w nadchodzacych latach.
Ich komentarze stanowig spojrzenie na branze
z réznych punktéw widzenia - operatoréw nosni-
kéw, partneréw technologicznych oraz eksper-
tow rynku - i pokazuja, w jaki sposdb zmiany widoczne
w danych przektadaja sie na codzienng praktyke
biznesowa.



General Manager
Bauer Media Outdoor Poland

Podsumowanie 2025

Rok 2025 byt dla naszej organizacji czasem przetomowym. Dota-
czenie do miedzynarodowej Grupy Bauer Media otworzyto przed
nami nowe mozliwosci wspétpracy w ramach silnego, multime-
dialnego ekosystemu, taczacego kompetencje audio, wydawni-
cze i reklamy zewnetrznej. OOH stat sie w Grupie komplemen-
tarnym filarem, a nasze dziatania koncentrujasie na budowaniu
synergii w oparciu o potrzeby i feedback klientéw. Intensywnie
inwestowali$my w dane, technologie oraz Programmatic DOOH,
umacniajac pozycjebezsprzecznego lidera w tym obszarze. Roz-
wijalismy oferte Retail Network, nawigzujac nowe partnerstwa,
odpowiadajac na rosnacy potencjat i potrzeby na digital OOH
w retailu.Kolejna nagroda Biuro Reklamy OOH Roku od Media

Michat Ciundziewicki

Prezes Zarzadu
Jet Line

Podsumowanie 2025

Dane dotyczace wartosci rynku reklamy zewnetrznej w Polsce
w 2025 roku méwia, ze 70% przypada na offline’owa reklame
zewnetrzng (tradycyjna, klasyczna), a 30% - na cyfrowa komunika-
cje Digital OOH. To ciekawa proporcja, bo czesto styszymy pytania
o to, kiedy cyfrowy outdoor zastapi ten klasyczny. Tymczasem rela-
cja miedzy Swiatem billboardéw i ekranéw zalezy nie tylko od roz-
woju technologii. Sa to rézne kanaty i narzedzia, komplementarne
i realizujgce odmienne cele komunikacyjne.

Granica miedzy nimi przebiega naturalnie: jedno medium
buduje fundament i dtugofalowa obecnos¢, drugie dodaje dyna-
mike oraz mozliwo$¢ optymalizaciji w czasie rzeczywistym.

OOH to dtugoterminowa obecno$¢ marki w przestrzeni, stata
widocznos¢ i skala. Ekspozycja w tym samym miejscu buduije roz-
poznawalnos¢ i utrwala przekaz.

DOOH to elastycznosc, szybkie zmiany kreacji, praca z danymi,
dynamika komunikacji i integracja zinternetem. To narzedzie reak-

Marketing Polska potwierdza skuteczno$¢ naszej strategii
i jako$¢ pracy zespotu.

Prognoza na 2026

W 2026 roku rynek OOH bedzie dalej podlegat konsolidacji
i digitalizacji. Zaktadamy, ze DOOH moze osiagna¢ nawet 50%
udziatu w rynku, a Programmatic stanie sie standardem, gene-
rujac ok. 10% przychoddw digitalowych. Kluczowe beda dane,
ich zaawansowane wykorzystanie oraz wdrozenie dojrzatego
pomiaru widowni, ktérego jesteSmy aktywnym inicjatorem, co
potwierdzi efektywno$¢ OOH. Wyzwaniem pozostaje partnerski
dialog z miastami w zakresie rozwoju digital i uchwat krajobrazo-
wych, aby branza OOH mogta by¢ dla samorzaddw wiarygodnym
partnerem. Dalszy rozwdj rynku wymaga odpowiedzialnosci,
transparentnosci i konsekwentnego egzekwowania uczciwych

standarddw i postaw wsrod wszystkich graczy rynku OOH.

»Zaktadamy, ze DOOH moze osiggna¢ nawet 50% udziatu
w rynku, a Programmatic stanie sie standardem”.

tywne, precyzyjnie dopasowane do tempa komunikacji. OOH
i DOOH obecne w tej samej przestrzeni nie walcza o prymat ani nie
zwalczaja sie wzajemnie. Przeciwnie - zapraszajac do potaczenia
Swiatow, oferuja wzmocniony przekaz obecny w réznych miejscach
i docierajacy do réznych grup odbiorcow.

Prognoza na 2026

Oczywiscie przed DOOH stoja wyzwania nie tylko wzrostu, ale
przede wszystkim dojrzatosci. Automatyzacja, Al, dynamiczne kre-
acje oraz integracja omnichannel daja ogromne mozliwosci na eta-
pie planowania, projektowania i realizacji kampanii.

Kluczowe wyzwanie dotyczy jednak standaryzacji pomiaru
widowni. Potrzebujemy systemu, ktéry bedzie czytelny, uczciwy
i oparty na rzeczywistych kontaktach. Technologia juz istnieje -
pytanie brzmi wiec, co wybierze i nagrodzi rynek: skale oparta na
niezweryfikowanych estymacjach czy doktadnos¢ i wiarygodnos¢?

Moim zdaniem to wtasnie standardy i transparentnos¢ zdecy-
duja, jak duze budzety bedzie w stanie przyciagnac w najblizszych
latach Digital OOH.

»OOH i DOOH nie walcza o prymat - s3 mediami
komplementarnymi, ktére wzmacniajg sie nawzajem”,
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tukasz Cyrwus

Samsung Electronics Polska

Podsumowanie 2025

Rok 2025 byt kolejnym okresem wyraznego wzrostu zaintereso-
wania ekranami reklamowymi, szczegdlnie w segmencie rozwia-
zan zewnetrznych. Zrealizowalismy wiele projektow wykorzystu-
jacych wielkoformatowe ekrany outdoorowe, odpowiadajace
na rosnace potrzeby dynamicznej i jakosciowej komunikacji
w przestrzeni miejskiej. Rownolegle wdrazalismy projekty z uzy-
ciem technologii E-Paper, ktore sprawdzaja sie tam, gdzie klu-
czowa jest energooszczednos¢ i dtugoterminowa ekspozycja tre-
Sci. Rynek oczekuje dzis nie tylko nosnika, ale kompleksowego
podejscia obejmujacego integracje z systemami zarzadzania tre-
$cig i elastyczne planowanie emis;ji.

Prognoza na 2026

W 2026 roku sztuczna inteligencja w znaczacy sposob wptynie na
proces tworzenia i optymalizacji tresci, szczegdlnie w obszarze
ekranéw 3D. Al bedzie wspierac zarowno koncepcje, jak i pro-
dukcje dynamicznych kreacji, skracajac czas realizacji i zwieksza-

Sylwia Krysik-Mysliwiec

Chief Operating Officer
OOH.pl

Podsumowanie 2025
Swiat reklamy zewnetrznej w 2025 roku znalazt sie pod silnym
wptywem zmian w zachowaniach konsumentdw i oczekiwa-
niach marek. Sama widoczno$¢ przestaje by¢ dzi$ kluczowym
wyznacznikiem skutecznosci - coraz bardziej liczy sie to, jak
obecnos¢ komunikatu w realnym otoczeniu wptywa na decyzje
zakupowe. W sytuacji, gdy uwaga uzytkownika jest podzielona
miedzy wiele ekrandw i formatéw, reklama zewnetrzna zyskuje
przewage dzieki swojej fizycznej obecnosci tam, gdzie ludzie
2yja, pracuja i robig zakupy.

W OOH.pl odpowiadamy na te potrzeby, dlatego dziatania
w zakresie reklamy zewnetrznej uzupetniamy rozwigzaniami
Retail Media In-store, ktére odpowiadaja na indywidualne
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jac mozliwosci personalizaciji przekazu. Rownoczesnie kluczowe
znaczenie zyskaja efektywno$¢ energetyczna oraz inteligentne
zarzadzanie emisja. Rozwiazania programatyczne, oparte na
danych i automatyzacji, pozwola precyzyjnie dopasowywac
kampanie do kontekstu i realnych potrzeb odbiorcow, minima-
lizujac zuzycie energii i maksymalizujac efektywnosc catej infra-
struktury cyfrowe;.

»Rynek oczekuje dzis nie tylko nosnika,

ale kompleksowego podejscia obejmujacego
integracje z systemami zarzadzania trescig

i elastyczne planowanie emisji”.

potrzeby marek i pozwalaja taczy¢ komunikacje z celami sprze-
dazowymi. Coraz czesciej reklama zewnetrzna wspétgra z dzia-
taniami realizowanymi w otoczeniu sklepéw i centréw handlo-
wych. Dzieki temu komunikaty staja sie czescia codziennych
doswiadczen klientéw, a nie tylko elementem tta wizualnego.

Prognoza na 2026

Patrzac na 2026 rok, widzimy, ze kierunek rozwoju outdooru jest
Scisle zwigzany z precyzyjnym planowaniem i umiejetnym wyko-
rzystaniem przestrzeni. Reklama zewnetrzna bedzie jeszcze cze-
Sciej taczona z innymi kanatami i narzedziami marketingowymi
w taki spos6b, aby dawad markom przewage w miejscach, ktdre

maja najwieksze znaczenie dla ich odbiorcow.

»Reklama zewnetrzna zyskuje przewage dzieki swojej
fizycznej obecnosci tam, gdzie ludzie zyja, pracuja
i robig zakupy”.



Marek Kuzaka

Prezes Zarzadu
AMS

Podsumowanie 2025

Dynamika zmian w branzy OOH od dwdch lat pozostaje wysoka -
dotaczenie zasiegdw reklamy OOH, w tym DOOH, do Mediapa-
nelu, pakietyzacja oferty, ciagty rozwdj oferty digital oraz dyna-
miczny rozwdj retail medidw, z ktérym reklama DOOH przenika
sie... Rok 2025 byt pod tym wzgledem szczegdlny, bo do kata-
logu ww. zmian trzeba dopisac konsolidacje rynku, ktéra zna-
czaco wptywa na jego strukture. Kluczowe transakcje, takie jak
przejecie Synergic przez AMS, wigczenie Clear Channel do Grupy
Bauer Media oraz dotaczenie Braughman Group Media Outdoor
do Digital Network SA, stanowig odpowiedz na potrzebe tacze-
nia tradycyjnego analogu z nowoczesnymi rozwigzaniami cyfro-
wymi. Potwierdzaja to wyniki branzy. W catym 2025 roku war-
to$¢ rynku reklamy zewnetrznej w Polsce wyniosta 870,23 min zt,
co oznacza wzrost o 7% rok do roku. Co ciekawe, mimo dyna-
micznego wzrostu DOOH (278,39 mln zt i 16,4 % rok do roku)
o sile rynku wciaz stanowi klasyczne OOH, ktdrego wartosé
wyniosta 536,23 mln zt (+2,8 % rok do roku).

Michat Marcinkiewicz

Prezes Zarzadu
Warexpo

Podsumowanie 2025
Rok 2025 byt dla Warexpo czasem odpowiedzialnego i konse-
kwentnego rozwoju. W ramach zadania powierzonego spétce
przez Miasto st. Warszawe postawiliSmy 75 nowoczesnych
wiat przystankowych z zielonymi dachami. Cze$¢ z nich powstata
w miejscach, gdzie wczesniej brakowato jakiejkolwiek infrastruk-
tury dla pasazeréw. Nowe, oswietlone i estetyczne wiaty realnie
podnoszg komfort oraz poczucie bezpieczerstwa mieszkancow,
a jednoczesnie wprowadzajg uporzadkowana, wysokiej jako-
Sci reklame outdoorowa w przestrzeniach dotad jej pozbawio-
nych. To dla nas praktyczny wymiar odpowiedzialnosci - tacze-
nie funkcji miejskiej z profesjonalna komunikacja.

Rownolegle rozwijalismy portfolio no$nikdéw w segmen-
cie klasycznym i cyfrowym, wzmacniajac sie¢ stupéw WARS,

Dla Grupy AMS miniony rok przynidst dwa przetomowe
wydarzenia: wygranie koncesji na wiaty warszawskie oraz dota-
czenie Synergic do Grupy AMS. Wytaczne dysponowanie syste-
mem ponad 1500 wiat warszawskich daje nam mozliwo$¢ ofero-
wania najbardziej atrakcyjnego systemu reklamowego w kraju.
Natomiast dzieki wejéciu Synergic do Grupy AMS zyskujemy
wzmocnienie oferty produktowe;.

Prognoza na 2026

W kolejnych latach upowszechnia¢ sie bedzie pakietyzacja,
w tym regionalizacja, oferty. Kampanie sa dzis tatwiejsze oraz
szybsze do planowania i zrealizowania dzieki gotowym rozwia-
zaniom, takim jak SMART PACK AMS - czyli opcji zakupu kampa-
nii reklamowej, zapewniajacej dotarcie do okreslonej widowni
na podstawie danych. Ponadto dynamiczny rozwdj sieci handlo-
wych poza najwiekszymi o$mioma miastami pokazuje, ze sita
nabywcza konsumentéw nie ogranicza sie do gtéwnych miast.
Natomiast rozwdj retail media sugeruje, ze kampanie beda poda-
zac za kupujacymi. Jestesmy na to gotowi.

»Konsolidacja rynku OOH jest odpowiedzia
na potrzebe taczenia tradycyjnego analogu

Z nowoczesnymi rozwigzaniami cyfrowymi”.

powierzchni CLP oraz ekranéw LED. W obszarze DOOH kon-
centrowali$my sie na jakosci kontaktu i mozliwosciach kreacyj-
nych, w tym realizacjach z efektem 3D oraz projektach Creative
OOH. Coraz czeSciej kampanie planowane sa dzis w modelu zin-
tegrowanym - taczac wiaty, stupy, tramwaje i nosniki cyfrowe
w spojne, wielokanatowe dziatania.

Prognoza na 2026

Warszawski outdoor zmienia sie wraz z miastem i jego mieszkan-
cami. Naszq rolg jest rozwija¢ go w sposéb przemyslany - tak,
aby reklama byta widoczna, skuteczna i jednoczesnie dobrze wpi-
sana w przestrzen, z ktorej wszyscy korzystamy - méwi Michat
Marcinkiewicz, Prezes Zarzagdu Warexpo.

,»,Nasza rolg jest rozwijaé outdoor w sposéb
przemyslany - tak, aby reklama byta widoczna
i skuteczna, a jednocze$nie dobrze wpisana

w przestrzen miasta”.
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Pawet Ortowski

Prezes Zarzadu
Synergic Media

Podsumowanie 2025 roku

Rok 2025 potwierdzit, ze reklama zewnetrzna pozostaje jednym
z najbardziej stabilnych mediéw - rynek urdst, a szczegélnie
widoczny byt wzrost segmentu DOOH. Jednoczesnie doswiad-
czenia branzy pokazuja, ze sprzedaz programatyczna nie spet-
nita oczekiwan co do skali i standaryzacji, dlatego o przewadze
nadal decyduja jako$¢ lokalizacji, kontekst oraz dobrze zapro-
jektowana obecnos¢ w miescie.

Istotnym znakiem dojrzatosci rynku byta réwniez wyrazna
fala przejec i przyspieszona konsolidacja. AMS (Grupa Agora) sfi-
nalizowata zakup 100% Synergic, Bauer Media domknat prze-
jecie Clear Channel Europe (dziatajace dzi$ jako Bauer Media
Outdoor), a Digital Network - poprzez Screen Network - prze-
jat Braughman Group Media Outdoor. Te ruchy wzmacniaja naj-
wiekszych operatordéw i podnoszg poprzeczke w zakresie jako-
$ci produktu, dostepnosci inventory oraz standardéw obstugi.

W tym wymagajacym otoczeniu Synergic konsekwent-
nie rozwija swoja pozycje. Kontynuujemy rozbudowe sieci DOOH
City Premium, ktdra - mimo ze Screen Network jest wspierany
przez Cyfrowy Polsat, co w praktyce zaburza rynkowa réwno-
wage i utrudnia prowadzenie ,,réwnej walki” - rosnie w impo-
nujacym tempie i systematycznie pozyskuje najlepsze lokali-
zacje w Scistych centrach miast. Rownolegle rozwijamy oferte

Krzysztof Wilgus

Prezes Zarzadu
Business Consulting

Podsumowanie 2025

Agencja aktywnego OOH Media Miejskie, bedgca marka Busi-
ness Consulting, ma za soba kolejny udany rok. Stabilny
wzrost rynku OOH w Polsce w 2025 roku sprzyjat rozwojowi
naszych dziatan. Podobnie jak w poprzednich latach pozosta-
jemy liderem reklamy tranzytowej w Polsce, realizujac kampanie
o zasiegu ogolnopolskim, regionalnym i lokalnym.
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w komunikacji miejskiej, w segmencie stupéw reklamowych oraz
w projektach ambientowych, ktére pozwalaja markom budowac
autentyczng obecnos¢ w przestrzeni miejskiej.

Prognoza na 2026 rok

W 2026 roku spodziewamy sie dalszej konsolidacji rynku - kapi-
tat, technologia i kluczowe lokalizacje beda koncentrowac sie
wokot najwiekszych graczy. Jednoczesnie rosnac bedzie zna-
czenie jako$ci produktu, prestizowych miejsc w centrach miast
oraz formatéw gwarantujacych wysoka czestotliwos¢ kontaktu,
takich jak komunikacja miejska.

Oczekuje réwniez wejscia w zycie uchwaty krajobrazowe;j
w Warszawie, ktora uporzadkuje przestrzen miejska i doprowa-
dzi do eliminacji nielegalnych no$nikéw z miasta. To wazny krok
w kierunku transparentnych zasad funkcjonowania rynku oraz
budowania estetycznej, uporzagdkowanej przestrzeni publicznej,
sprzyjajacej inwestycjom dtugoterminowym.

W Synergic bedziemy dalej inwestowac w rozwdj sieci DOOH
City Premium, nowe produkty w komunikacji miejskiej oraz roz-
budowe portfela stupéw reklamowych i realizacji ambiento-
wych. Wierzymy, ze przysztos¢ OOH nalezy do operatoréw, ktérzy
tacza najlepsze lokalizacje z odwazna kreacja i konsekwentnym
budowaniem wartosci w przestrzeni miejskiej.

»O przewadze reklamy zewnetrznej nadal decyduja
jakos¢ lokalizacji, kontekst oraz dobrze zaprojektowana
obecnosé w miescie”.

Nie pozostalismy obojetni wobec faktu, ze najdynamicz-
niej rosnagcym segmentem reklamy zewnetrznej jest DOOH.
Reklama cyfrowa w przestrzeni zewnetrznej systematycznie
zwiekszata udziat w rynku wraz ze wzrostem zainteresowania
marketeréw tym elastycznym formatem. Naszym klientom ofe-
rujemy mozliwo$¢ emisji reklam na kilkunastu tysigcach ekra-
now LCD w autobusach, tramwajach oraz pociagach regional-
nych i IC/EC. W 2025 roku zrealizowalismy szereg nowatorskich
kampanii DOOH.

Rok 2025 potwierdzit rowniez rosnace znaczenie podejscia
omnichannel - kampanie OOH coraz czesciej taczone s3 z dzia-
taniami online, wykorzystujac dane i bardziej zaawansowana
segmentacje odbiorcéw. W 2025 roku aktywnie wtaczalismy
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Podsumowanie 2025

Rok 2025 nie przyniést na rynku reklamy zewnetrznej zasko-
czen - potwierdzit wczesniej formutowane przewidywania. Juz
w 2024 roku wskazywalismy, Ze dynamika przekraczajaca 9% r/r
nie jest zjawiskiem incydentalnym, lecz wynika z trwatych pod-
staw popytu oraz strukturalnych zmian w planowaniu mediéw.
Te zatozenia znalazty potwierdzenie w wynikach - utrzymato sie
wysokie, jednocyfrowe tempo wzrostu.

Szczegblne znaczenie miat segment DOOH, kt6ry konse-
kwentnie zwieksza udziat w przychodach catego rynku. Wszystko
wskazuje na to, ze w perspektywie kolejnych 3-5 lat digital w Pol-
sce bedzie rozwijac sie szybciej niz rynek jako catosé.

Utrzymujaca sie dynamika rynku ma jednak gtebsze podtoze
niz sam rozwoj technologii. Kluczowym czynnikiem pozostaje
wiarygodnos¢ medium offline. W erze nadprodukji tresci cyfro-
wych, fake newséw i Srodowiska online obcigzonego ryzykiem
w obszarze brand safety reklama zewnetrzna jest postrzegana
jako kanat stabilny i transparentny. Jej fizyczna obecnosé w prze-
strzeni publicznej wzmacnia autentyczno$¢ przekazu i stanowi
istotna przewage konkurencyjna.

Przejecie Synergic Media przez AMS, zakup Braughman
Group Media przez Digital Network (Screen Network) oraz akwi-
zycja Clear Channel przez Bauer Media potwierdzajg utrwalajacy

sie rowniez w akcje spoteczne, zwtaszcza te dotyczace komuni-
kacji miejskiej i bezpiecznego podrézowania.

Prognoza na 2026
W 2026 roku spodziewamy sie dalszej digitalizacji rynku.
W obszarze tradycyjnych nosnikow prognozujemy wzrost zainte-
resowania duzymi formatami reklamy tranzytowej. Atrakcyjnosc¢
takich formatdw jak megabus czy megatram, wynikajaca z duzej
powierzchni reklamowej (nawet do 200 metréw kwadratowych)
i spektakularnego efektu wizualnego, pozostanie atutem kam-
panii wizerunkowych i produktowych w przestrzeni miejskiej.
Przewidujemy takze, ze marki beda coraz czesciej inwe-
stowad w interakcje, doswiadczenia i innowacyjne formaty,

sie kierunek zmian - tworzenie wiekszych i silniejszych organiza-
cji. To poczatek procesu, ktdry w 2026 roku bedzie postepowat
zaréwno w obszarze OOH, jak i w catym sektorze medidw. Skala
dziatalnosci i dostep do kapitatu beda kluczowe dla utrzymania
konkurencyjnosci i dalszego rozwoju firm.

Prognoza na 2026

Prognozujac rok 2026, zaktadamy dalszy stabilny wzrost rynku
przy utrzymaniu mocnej pozycji klasycznego OOH i dynamicz-
nego rozwoju DOOH. Jednoczesnie branza stoi przed waznym
wyzwaniem regulacyjnym zwigzanym z zapowiadana warszaw-
ska uchwata krajobrazowa.

Jej konsekwencje moga wykraczac poza granice stolicy
i sta¢ sie punktem odniesienia dla innych miast, wptywajac na
ksztatt rynku w skali ogélnopolskiej. Dlatego tak istotne jest, aby
proces legislacyjny byt dobrze przemyslany i prowadzony w dia-
logu z uczestnikami rynku.

Reklama zewnetrzna nie istnieje sama dla siebie - jest
narzedziem komunikacji biznesu z konsumentem i elementem
lokalnej gospodarki. Odpowiedzialne regulacje powinny godzic
estetyke przestrzeni miejskiej i potrzeby mieszkancow z realiami
dziatalnosci przedsiebiorstw wykorzystujacych OOH jako kanat
sprzedazowy i wizerunkowy. Zachowanie réwnowagi miedzy roz-
wojem rynku, digitalizacjg a tadem przestrzennym bedzie decy-
dowato o dalszej, stabilnej ekspansji branzy w Polsce.

»W erze nadprodukgji tresci
cyfrowych reklama zewnetrzna pozostaje medium
stabilnym i transparentnym”.

taczac outdoor z dodwiadczeniami offline (ambient, eventy
hybrydowe itp.).

Rynek OOH bedzie rozwijat sie stabilnie, z rosnaca rola
technologii, danych i integracji kanatéw, przy jednoczesnym
utrzymaniu znaczenia klasycznych nosnikéw jako fundamentu

zasiegu.

»,Kampanie OOH coraz czesciej s projektowane
w ramach strategii omnichannel, taczac dziatania
outdoorowe z komunikacja online i danymi o ruchu”.
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City Marketing Grupa MTP

Podsumowanie 2025

Rok 2025 w City Marketingu uptynat pod znakiem kontynuacji
inwestycji i rozwoju portfolio no$nikéw. Kluczowym projektem
byta modernizacja no$nikéw reklamowych w Porcie Lotniczym
Poznan-tawica, ktdra pozwolita rozszerzy¢ oferte o nowocze-
sne no$niki digital i analogowe, wpisujace sie w aranzacje prze-
strzeni lotniskowej i umozliwiajace dotarcie do kilku miliondw
odbiorcéw premium.

Oferta zostata réwniez rozszerzona o nowe i zmodernizo-
wane nos$niki w kurortach nadmorskich, gdzie istotne znaczenie
ma estetyka oraz dopasowanie nos$nikow do przestrzeni miej-
skiej. Dziatania te realizujemy w petnej zgodzie z krajowymi
i lokalnymi przepisami.

Coraz czesciej dziatalno$¢ firm z branzy wigze sie z koniecz-
noscia reagowania na dziatania tzw. kontroleréw spotecznych -
zaréwno oséb zainteresowanych tadem przestrzennym, jak
i aktywistow wykorzystujacych media spotecznosciowe i emocje
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wokot reklamy OOH. Dyskusja o reklamie zewnetrznej staje sie
istotnym elementem ksztattujacym postrzeganie branzy.

Ograniczenie chaosu reklamowego i wypracowanie rozsad-
nego kompromisu moga stanowic szanse na dalszy rozwoj i lep-
sze postrzeganie branzy OOH.

Prognoza na 2026
City Marketing konsekwentnie rozwija oferte no$nikéw rekla-
mowych - zaréwno pod wzgledem liczby, jak i jakosci dostep-
nych powierzchni. Kontynuujemy te dziatania takze w roku 2026.
Naszym celem pozostaje zapewnienie atrakcyjnych warun-
kéw realizacji kampanii na wysokiej jakosci nosnikach.
Podobnie jak w latach ubiegtych sytuacja rynkowa pozostaje
pod silnym wptywem czynnikdw geopolitycznych. Do czynnikdw
lokalnych dotaczyty rdwniez uwarunkowania o szerszym, global-
nym charakterze. Liczymy na to, ze wptyw tych zjawisk na branze
OOH w Polsce bedzie ograniczony.

»oOgraniczenie chaosu reklamowego

i wypracowanie rozsagdnego kompromisu w przestrzeni
miejskiej bedzie szansa na dalszy rozwdj i lepsze
postrzeganie branzy OOH”.

FOT. CITY MARKETING GRUPA MTP
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Rok 2025 potwierdzit stabilng pozycje reklamy zewnetrznej

w strukturze rynku mediowego w Polsce, ale jednoczesnie pokazat

wyrazng zmiane sposobu jej funkcjonowania. OOH pozostaje medium
taczgcym szeroki zasieg z silng obecnoscig w codziennym doswiadczeniu
odbiorcow, rozwijajgc rownoczesnie swoje kompetencje technologiczne,
analityczne i operacyjne. Dane rynkowe wskazujg na dalszy wzrost wartosci
sektora oraz umacnianie sie segmentu Digital Out of Home, ktory staje sie
jednym z gtéwnych czynnikéw transformacji catej branzy.

Analiza rynku reklamowego przygotowana przez
Publicis Groupe pokazuje, ze rozwdj komunika-
cji marketingowej coraz wyrazniej opiera sie na
integracji kanatéw online i offline oraz budowaniu
spéjnych doswiadczen kontaktu z marka. W tym
modelu reklama zewnetrzna przestaje petni¢ wytacz-
nie funkcje zasiegowa, a coraz czesciej staje sie ele-
mentem strategii wielokanatowych, wspierajacych
zaréwno dziatania wizerunkowe, jak i sprzedazowe.

Zmienia sie takze spos6b planowania kampanii.
Rosnace znaczenie danych, automatyzacji zakupu
oraz mierzalnosci efektéw powoduje, ze OOH funk-
cjonuje dzi$ w znacznie bardziej ztozonym $ro-
dowisku mediowym niz jeszcze kilka lat temu.
Jednoczesnie praktyka rynkowa pokazuje, ze o sku-
tecznosci reklamy zewnetrznej nadal decyduja fun-
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damenty medium: jakos$¢ lokalizacji, kontekst prze-
strzenny oraz dopasowanie komunikatu do miejsca
i momentu kontaktu z odbiorca.

Rownolegle obserwowany rozwéj DOOH pokazuje,
ze transformacja rynku nie polega na zastepowaniu
formatdéw klasycznych rozwigzaniami cyfrowymi,
lecz na ich uzupetnianiu. Tradycyjne no$niki nadal
odgrywaja kluczowa role w budowaniu masowego
zasiegu, podczas gdy ekrany cyfrowe zwiekszaja ela-
styczno$¢ emisji, umozliwiajg szybka zmiane komu-
nikatow i lepsza integracje kampanii z dziataniami
digitalowymi.

Wraz z postepem technologicznym rosna takze
oczekiwania wobec catej branzy — zaréwno ze
strony reklamodawcow, jak i partnerdw publicznych.



Coraz wiekszego znaczenia nabieraja jakos¢ danych,
transparentno$¢ planowania kampanii, standardy
operacyjne oraz wptyw reklamy na przestrzen miej-
ska. Reklama zewnetrzna funkcjonuje bowiem w $ro-
dowisku wspélnym dla wszystkich uzytkownikow
miasta, co sprawia, ze jej rozwdj musi uwzgledniac nie
tylko cele biznesowe, lecz réwniez kontekst spoteczny
i urbanistyczny.

Doswiadczenia ostatnich lat pokazuja réwniez, ze
OOH pozostaje jednym z najbardziej stabilnych
kanatéw komunikacji w okresach niepewnosci ryn-
kowej. Obecno$¢ w przestrzeni publicznej, odpor-
nos$¢ na zmiany algorytmiczne oraz brak uzalez-
nienia od indywidualnych danych uzytkownikéw
wzmacniaja przewidywalnos¢ i wiarygodnosé
medium.

FOT. BAUER MEDIA OUTDOOR POLAND

Rynek reklamy zewnetrznej w Polsce wchodzi tym
samym w kolejny etap rozwoju — jako sektor coraz
bardziej dojrzaty technologicznie, organizacyjnie
i biznesowo. Kierunek zmian wyznaczajg dzis nie tylko
inwestycje w infrastrukture czy skala dziatania opera-
toréw, lecz takze wspdlne dazenie branzy do budowa-
nia standardéw, uporzadkowania danych oraz pod-
noszenia jakosci komunikacji obecnej w przestrzeni
publicznej.

Perspektywe tych zmian uzupetniaja w kolejnej
czesci raportu gtosy przedstawicieli rynku — ope-
ratoréw, ekspertow i praktykéow — ktorzy poka-
zuja, jak wspédtczesny rozwdj reklamy zewnetrz-
nej przektada sie na codzienng praktyke branzy,
decyzje mediowe oraz ksztattowanie przestrzeni
miejskiej.
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Jchwaty krajobrazowe
w Polsce

PRZEGLAD SYTUACJI - LUTY 2026 ROKU

I MARCIN MASZEWSKI

Mija pierwsza dekada obowigzywania tzw. ustawy krajobrazowej — regulaciji,
ktora miata w istotny sposéb zmieni¢ funkcjonowanie rynku reklamy
zewnetrznej w Polsce oraz sposoéb porzgdkowania przestrzeni publicznej
przez samorzqdy. W tym czasie przyjeto uchwaty krajobrazowe w niewielu
miastach i gminach, jednak tam, gdzie je wdrozono, przyniosty one szereg
konsekwencji prawnych i biznesowych dla przedsiebiorcow.
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W niniejszym przegladzie przedstawiam w skrécie, co wydarzyto sie
w ostatnich latach: ile uchwat powstato i gdzie obowiazuja, jakie skutki
przyniosto ich wprowadzenie, jaki wptyw na proces legislacyjny miat wyrok
Trybunatu Konstytucyjnego z 2023 roku oraz jakie scenariusze mozna roz-
wazaé w kontekscie przysztosci ustawy i uchwat krajobrazowych.

USTAWA KRAJOBRAZOWA - PUNKT WYJSCIA

24 kwietnia 2015 roku, po dwuletnim procesie legislacyjnym, Sejm
uchwalit ustawe o zmianie niektérych ustaw w zwigzku ze wzmocnie-
niem narzedzi ochrony krajobrazu, powszechnie nazywanga ustawa kra-
jobrazowa. Akt ten stat sie podstawa prawng do tworzenia tzw. uchwat
krajobrazowych.

Ustawa od poczatku budzita zastrzezenia natury konstytucyjne;j.
To zapewne jeden z gtéwnych powoddw, dla ktérych od samego poczatku
projekt nie rozwijat sie dynamicznie.

WYROK TRYBUNALU KONSTYTUCYJNEGO | SKUTKI
DLA RYNKU

Po o$miu latach obowiagzywania ustawy krajobrazowej, 12 grudnia 2023 .,
Trybunat Konstytucyjny orzekt o jej niezgodnosci z Konstytucja w zakre-
sie tzw. praw nabytych. Wskazat, ze mamy do czynienia z pominieciem
prawodawczym. Chodzi o nieuwzglednienie w ustawie krajobrazowej
mechanizmu kompensacyjnego w postaci odszkodowania dla podmiotéw
zobowiazanych do usuniecia legalnie posadowionych nosnikéw reklamo-
wych. W konsekwencji gminy, ktdre na podstawie uchwalonych kodek-
s6w reklamowych doprowadzity do demontazu nos$nikéw, stanety przed
nowymi wyzwaniami prawnymi i finansowymi.

Wyrok ten otworzyt droge do ubiegania sie o odszkodowanie za koniecz-
nos¢ usuniecia legalnych reklam, a takze do sktadania wnioskéw o wzno-
wienie postepowan zakonczonych decyzjami o natozeniu kar pienieznych
za niezgodno$¢ legalnych reklam z uchwata krajobrazowa.

W debacie publicznej pojawiaja sie watpliwosci dotyczace sktadu Try-
bunatu, lecz w przypadku tego orzeczenia sktad sedziowski nie byt kwe-
stionowany, a wyrok zapadt jednogtosnie. Nie przeszkodzito to jednak
jednemu z prezydentdw polskich miast publicznie wypowiedzied sie
w kontekscie tego wyroku: ,,Ja bym sie do niego nie dostosowat.. ..

Wyrok Trybunatu stanowit wskazanie dla ustawodawcy, by wprowa-

dzi¢ zmiany w prawie. W pewnym uproszczeniu mozna méwic¢ o dwdch
FOT. JET LINE $ciezkach procedowania: senackiej i sejmowej. W praktyce przyjmuje
sie, ze projekty senackie, ktorych celem jest wykonanie wyroku Trybu-
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natu Konstytucyjnego, powinny obejmowac przede
wszystkim zmiany wynikajace bezposrednio z tresci
orzeczenia. Z kolei wprowadzenie rozwigzan wykra-
czajacych poza jego zakres czesciej uzasadnia proce-
dowanie projektu w Sejmie. Zdecydowano jednak, ze
prace ustawodawcze beda prowadzone w Senacie.
W kwietniu 2024 roku wniesiono stosowny projekt,
a sprawozdanie miato by¢ gotowe po trzech miesia-
cach. Uwagi zgtosito 20 instytucji, organizacji oraz
miast. W zdecydowanej wiekszosci wskazywano,
ze projekt nie realizuje w petni wytycznych wynika-
jacych z orzeczenia Trybunatu, a jednoczesnie for-
mutowano liczne postulaty wprowadzenia znacznie
szerszych zmian w ustawie. Wkrétce ming dwa lata
»Zawieszenia” procesu nowelizacji ustawy krajobrazo-
wej. Szczegoty projektu oraz ztozone do niego opinie
znajduja sie na stronie Senatu: https://www.senat.
gov.pl/prace/proces-legislacyjny-w-senacie/inicjaty-
wy-ustawodawcze/inicjatywa,246.html.

UCHWALY KRAJOBRAZOWE
W PRAKTYCE SAMORZADOW

Przez wiele lat wiekszos¢ spraw dotyczacych uchwat
krajobrazowych byta zawieszana przez sady admi-
nistracyjne do czasu rozstrzygniecia przez Trybunat
Konstytucyjny. Od stycznia 2024 r. sprawy zaczety
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wracac na wokandy. Sady rozpatruja skargi, z ktérych
niektore czekaty na wyrok od 2017 r. Wyroki saddw
mozna podzieli¢ na trzy grupy:

e Uchylenie zapiséw dostosowawczych dla tablic
i urzadzen reklamowych posiadajgcych zgody
budowlane. Takie wyroki zapadty w spra-
wie uchwat krajobrazowych obowiazujacych
w Gdansku, Nysie, Obornikach Slaskich i Bar-
toszycach. W tych przypadkach uchwaty obej-
mowaty reklamy postawione po wejsciu w zycie
uchwaty oraz te, ktore istniaty wczesniej, lecz nie
posiadaty zgdd budowlanych.

e Uchylenie przepiséw dostosowawczych
bez okreslenia katalogu, jakich tablic
i urzadzen reklamowych wyrok dotyczy.

W konsekwencji uchwaty reguluja wytacz-

nie nosniki reklamowe powstate po wejsciu

w zycie uchwaty. Takie wyroki zapadty w spra-
wach uchwat krajobrazowych obowiazujacych
w Poznaniu, Gdyni, odzi, Sopocie i Bytomiu.

® Oddalenie skargi na uchwate. Takie rozstrzygnie-
cie zapadto przed Wojewddzkim Sadem Admini-
stracyjnym w Krakowie. Oznacza to, ze uchwata
krakowska pozostaje w dotychczasowym
brzmieniu i nie uwzglednia wytycznych wynika-
jacych z wyroku TK.


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

Nalezy zaznaczy¢, ze pomimo dwdch lat rozpatry-
wania zalegtych spraw nie wszystkie zostaty dotych-
czas rozstrzygniete. W wielu kwestiach nie wypowie-
dziat sie jeszcze NSA.

W Polsce jest 2 479 gmin. Kazda z nich ma mozliwo$¢
uchwalenia swojego prawa lokalnego regulujacego
zasady sytuowania reklam, ogrodzen i obiektéw mate;j
architektury. Uchwaty krajobrazowe obowiazuja obec-
nie w 85 gminach, co stanowi 3,4% wszystkich pol-
skich gmin.

W 2025 r. przyjeto trzy nowe uchwaty krajobrazowe
(Reda, Krosno, gmina Nowy Targ) - najmniej w historii.

Ponizszy wykres pokazuje, jak ten proces przebiegat
w poszczegdlnych latach. Zaprezentowane liczby
dotycza uchwat, ktdre zostaty uchwalone i obo-
wigzuja. Jesli dana gmina przyjeta wiecej niz jedna
uchwate, uwzgledniono wytacznie te przyjeta jako
pierwsza.

Osiem gmin zdazyto zmienic swoja uchwate krajo-
brazowa w catosci. Sg to: Ciechanéw, Opole, Lubin,
Starachowice i Namystow, a w roku 2025 dotaczyty do
nich trzy kolejne: task, Ptock i Watcz.

0d 2016 r. w 0$miu gminach wojewodowie lub sady
stwierdzili niewazno$¢ uchwat krajobrazowych
w catosci. Dotyczy to gmin: Wyszkéw, Warszawa, Gdy-
nia, Starachowice, Poznan, Krosno, Postomino oraz
Ustrzyki Dolne.

Kolejny wykres przedstawia zmiany wprowadzane do
uchwat krajobrazowych. Nastepowaty one po wyro-
kach saddw, w wyniku rozstrzygnieé nadzorczych
lub z inicjatywy samych gmin. tacznie - uwzglednia-
jac réwniez zmiany catkowite - do dzi$§ odnotowano
68 takich przypadkdow (w 2026 r. trzy kolejne). Liczby
te dosyc¢ jasno $wiadcza o jakoSci tworzonego prawa
oraz o postawie spotykanej w praktyce u czesci urzed-
nikdw i radnych: ,uchwalmy to tak, jak jest, a potem
najwyzej sie poprawi”.

Uchwaty miaty ograniczac chaos, ale bywa, ze same go
tworza. Nalezy pamietad, ze ich zapisy s3 istotne dla
branzy OOH, ale nie tylko dla niej - uchwaty dotycza
wszystkich przedsiebiorcéw. W wiekszosci przypad-
kow to wtasnie oni ponosza koszty zmian identyfikacji
wizualnej miejsc prowadzenia dziatalnosci. W przy-
padku sieci handlowych méwimy czesto o milionach
ztotych. Warto bytoby, aby urzednicy przygotowujacy
uchwaty krajobrazowe poswiecali wiecej czasu anali-
zom gospodarczym i prawnym - wdwczas nie musie-
libysmy dzi$ pokazywac tego wykresu. Przedsiebiorca
potrzebuje przede wszystkim stabilno$ci i mozliwosci
skupienia sie na wtasnym biznesie, bez koniecz-
nosci sporzadzania kolejnych raportéw, zestawien
i deklaracji do coraz to nowszych urzedéw. Dobrobyt
zawsze bierze sie z pracy, a nie z nadmiernej regulacji.

Patrzac na powyzsze zestawienia, nalezy zadac sobie
pytanie: dlaczego - mimo uptywu dziesieciu lat - tak
niewiele gmin zdecydowato sie na uchwalenie uchwat
krajobrazowych?

Powoddw jest wiele. Na pewno warto wspomniec
o kilku z nich:

® Wiele 0s6b w gminach zdaje sobie sprawe, ze
gospodarka jest najwazniejsza, i obawia sie,
ze uchwaty krajobrazowe moga uderzy¢ w lokal-
nych przedsiebiorcéw.

® Nie kazda gmina widzi potrzebe tworzenia
uchwaty. Edukujac lokalny rynek i promujac
dobre praktyki, mozna osiggnac pozadany efekt.
Poza tym obowiazuja przepisy prawa budowla-
nego, ktdre czesto sa dobrym i wystarczajagcym
narzedziem.

® Poczatkowo watpliwosci budzita zgodnos¢
ustawy krajobrazowej z Konstytucja. Po wyroku
Trybunatu Konstytucyjnego brak zmian w usta-
wie powoduje réwnie duze utrudnienia.

® Przepisy ustawy krajobrazowej sa niejasne,
a procedura uchwalania aktu prawa miejsco-
wego na jej podstawie - skomplikowana.

e Uchwaty krajobrazowe s3 kosztowne zaréwno
na etapie ich przygotowania, jak i pdzniejszego
wdrazania oraz egzekwowania.
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Dlaczego zatem cze$¢ gmin, mimo trudnej sytuacji
prawnej, decyduje sie na przygotowanie i uchwale-
nie uchwat krajobrazowych? Spotkatem sie z réznymi
motywacjami. Oczywiscie dla duzych miast sprawa
najistotniejsza jest uporzadkowanie przestrzeni
publicznej i usuniecie z niej nadmiaru reklam. Cze-
sto jednak nie poprzedza tego pogtebiona analiza,
asam problem bywa zle definiowany. Najlepiej widac
to w niektdrych prezentacjach przygotowywanych
przez miasta, ktére maja ilustrowac chaos reklamowy.
Rekordzista w materiale opublikowanym w 2021 r.
postugiwat sie zdjeciami z 2004 r., przedstawiajac je
jako stan aktualny.

Mozna tez odnie$¢ wrazenie, ze niektére gminy
uchwalaja nowe prawo gtéwnie po to, by méc pobie-
rac optate reklamowa lub - jak to sie dzieje w Gdan-
sku - bezposrednio zarzadzad rynkiem reklamy na
swoim terenie. Kierunek ten bardzo przypomina
sposdb dziatania samorzaddw duzych miast w Niem-
czech, ktére wybudowaty wtasne nosniki reklamy
zewnetrznej i rozpoczety dziatalno$¢ konkurencyjna
wobec komercyjnych firm outdoorowych. Unia Euro-
pejska uznata to postepowanie za niezgodne z pra-
wem, w efekcie czego miasta zostaty zobowigzane do
sprzedazy posiadanych nosnikéw.
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Wsrdd miast G8 (o$miu najwiekszych miast w Polsce)
uchwaty krajobrazowe przegtosowaty kolejno:

® 2016 - £6dz: w 2024 roku WSA (Wojewddzki Sad
Administracyjny) uchylit przepisy dostosowaw-
cze dotyczace istniejgcych tablic; miasto prowa-
dzi prace nad nowg uchwata.

® 2018 - Gdansk: w 2024 r. NSA (Naczelny Sad
Administracyjny) uniewaznit wszystkie przepisy
dostosowawcze dla tablic reklamowych posiada-
jacych zgody budowlane.

® 2020 - Warszawa: Wojewoda Mazowiecki
wydat rozstrzygniecie nadzorcze i stwierdzit nie-
waznos¢ catej uchwaty; decyzje Wojewody pod-
trzymaty WSA i NSA. Warszawa prowadzi prace
nad nowa uchwata - mozliwe jest jej wytozenie
wiosng biezacego roku.

* 2020 - Krakéw: uchwata obowiazuje bez zmian
od momentu jej uchwalenia; wyroki sadow sa
nieprawomocne; miasto prowadzi prace nad
nowga uchwata.

® 2023 - Poznan: pierwsza uchwata zostata uchy-
lona w catosci; w drugiej uchwale WSA w Pozna-
niu uchylit wszystkie zapisy dostosowawcze.

* Pozostate miasta G8 (Wroctaw, Szczecin,
Katowice) prowadzg prace nad wprowadzeniem
uchwat, jednak nie widac tu zbytniego pospie-
chu. Ze szczegdtami uchwat w G8 mozna zapo-
znac sie w poprzednim raporcie: https://jetline.
pl/ustawa-krajobrazowa/uchwaly-krajobrazowe-
-w-najwiekszych-miastach-w-polsce-przeglad-
-sytuacji-luty-2025-rok/.


https://jetline.pl/ustawa-krajobrazowa/uchwaly-krajobrazowe-w-najwiekszych-miastach-w-polsce-przeglad-sytuacji-luty-2025-rok/
https://jetline.pl/ustawa-krajobrazowa/uchwaly-krajobrazowe-w-najwiekszych-miastach-w-polsce-przeglad-sytuacji-luty-2025-rok/
https://jetline.pl/ustawa-krajobrazowa/uchwaly-krajobrazowe-w-najwiekszych-miastach-w-polsce-przeglad-sytuacji-luty-2025-rok/
https://jetline.pl/ustawa-krajobrazowa/uchwaly-krajobrazowe-w-najwiekszych-miastach-w-polsce-przeglad-sytuacji-luty-2025-rok/

Inne duze miasta, w ktérych obowigzujg uchwaty kra-
jobrazowe, to: Opole, Sopot, Gdynia, Leszno, Cieszyn,
Tarnéw, Nowy Targ, Nowy Sacz, Ciechanow, Kalisz,
Watbrzych, Bielsko-Biata, Ptock oraz Kielce.

Ciekawym przypadkiem jest Ciechandw, ktéry w wielu
aspektach byt pierwszy: jako pierwszy uchwalit
uchwate krajobrazowa (28 kwietnia 2016 r.), jako
pierwszy przyjat uchwate o optacie reklamowej,
nastepnie jako pierwszy ja uchylit, a pézniej - réwniez
jako pierwszy - uchylit uchwate krajobrazowa i w jej
miejsce przyjat nowa.

Optata reklamowa jest tematem $cisle powiaza-
nym z uchwatami krajobrazowymi. Moze ona zostac
wprowadzona odrebng uchwata przez gminy, ktére
wczesniej uchwality uchwate krajobrazowa. Niewiele
samorzaddw zdecydowato sie na ten krok. Wsréd nich
s3 m.in.: Nowy Targ, Tarnéw, Suchy Las oraz Kobyl-
nica. Pod koniec ubiegtego roku optate reklamowag
uchwalit takze Karpacz, jednak po péttora miesigca
zostata ona zniesiona. To kolejny przyktad bezmysl-
nosci oraz marnotrawienia czasu i pieniedzy. Uchwata
co prawda juz nie obowiazuje, jednak przedsiebiorcy
za jej pottoramiesieczny okres obowigzywania musza
ztozy¢ deklaracje i uiscic¢ nalezne optaty.

Dodajmy, ze gminy maja jeszcze jedno narzedzie
do regulowania kwestii reklam - sg nim parki kultu-
rowe. Obecnie dziata ich 49, m.in. w Warszawie, Kra-
kowie, Poznaniu czy we Wroctawiu.

KIERUNKI ZMIAN | PERSPEKTYWA
NA KOLEJNE LATA

Podsumowujac - ostatni rok nie przynidst istotnych
wydarzen w zakresie nowych uchwat krajobrazowych.
Nie zmienit tez prawie nic w temacie nowelizacji
ustawy krajobrazowej. Stowo ,prawie” odnosi sie tu
jedynie do zmiany ustawy o planowaniu i zagospoda-
rowaniu przestrzennym, ktéra zobowigzuje gminy do
publikowania projektéw aktow prawa miejscowego
na etapie konsultacji zinnymi organami. Oznacza to,
ze kazdy zainteresowany bedzie mégt zapoznad sie
z projektem uchwaty wczesniej, a nie dopiero na eta-
pie wytozenia do publicznego wgladu.

SPROBUJMY ODPOWIEDZIEC
NA PYTANIE: CO DALEJ?

Ustawodawca, jak widaé, ma obecnie inne priory-
tety niz naprawienie wtasnego btedu. W tej sytuacji
nie pozostaje nic innego, jak opieranie sie na obo-
wigzujacej ustawie oraz opublikowanym wyroku
Trybunatu Konstytucyjnego. Swoja droga, wszyscy
mieli sporo szcze$cia, bo zaledwie trzy miesigce po
publikacji wyroku dotyczacego ustawy krajobrazo-
wej rzad przestat publikowac orzeczenia Trybunatu
Konstytucyjnego.

Z drugiej strony wiadomo, ze ustawa krajobrazowa
predzej czy pdzniej ulegnie zmianie - nikt jednak nie
wie, jaki przybierze ksztatt. Wydaje sie, ze wiekszos¢
gmin, ktére rozwazaty wprowadzenie uchwaty krajo-
brazowej, czeka na ustabilizowanie sytuacji prawne;j.

Niestety nie zawsze racjonalne argumenty natury
prawnej czy gospodarczej zwyciezaja. Czasem decyzja
»polityczna” okazuje sie wazniejsza. Dlatego uchwaty
krajobrazowe - choé w niewielkiej liczbie - sg nadal
procedowane. Wsrdd nich znajduje sie m.in. uchwata
warszawska.

Prace nad nowa uchwata w Warszawie trwaty, wedtug
zapowiedzi, od momentu uchylenia poprzedniej
w 2020 r. Dopiero jednak 10 lipca 2025 r. rada miasta
podjeta nowa uchwate intencyjna i powotata nowy
zespot projektowy. Mozliwe, ze na poczatku drugiego
kwartatu 2026 r. projekt uchwaty zostanie przekazany
do konsultacji Wojewddzkiemu Konserwatorowi
Zabytkdw, Marszatkowi Wojewddztwa Mazowieckiego
oraz innym wtasciwym organom.

Marcin Maszewski

Cztonek zarzadu Jet Line. Od poczatku
prac nad ustawa i uchwatami analizuje
ich znaczenie oraz wptyw na otoczenie
biznesowe. Zwolennik porzadku

w przestrzeni i rozsagdku w potrzebnym
dziataniu na jego rzecz.
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FOT. JET LINE

Odpowiedzialnosc
NasSza powszednia

BN AGNIESZKA MASZEWSKA

Zaufanie i odpowiedzialnos¢ to wartosci powigzane nie tylko w reklamie.
W codziennosci branzy reklamowej oznaczajq potrzebe — a czasem
koniecznos¢ — przewidywania efektow i skutkédw komunikacji oraz
elastycznego reagowania jeszcze przed emisjg kampanii.
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Wszystko jest dobrze, dopdki wszystko jest dobrze.
Ktos wymysla reklame, ktos$ ja projektuje, produ-
kuje, drukuje, realizuje. Kto$ umieszcza na nosniku
tradycyjnym albo cyfrowym, kto$ serwisuje, robi
zdjecia, raporty, analizy, badania. Z drugiej strony
ktos te reklame widzi - i reaguje. O to chodzi w rekla-
mie: o wywotanie okreslonej reakcji. Wszystko jest
dobrze, jesli reakcja jest taka, jaka przewidywano.
Ewentualnie takze wtedy, gdy reklama - przy okazji
i w sposdb niezamierzony - zaczyna zy¢ wtasnym
zyciem i staje sie wiralem w pozytywnej atmosfe-
rze. Prawdopodobnie nikt nie zaktadat, ze ,,piekna
i dtuga reklama Apartu” zrobi kariere kabare-
towa. Z kolei wiele marek zyczytoby sobie efektu
»kopytka” z reklamy Plusa.

Warto spojrze¢ na odpowiedzialnos¢ jako na goto-
wo$¢ do ponoszenia konsekwencji decyzji zwigza-
nych z funkcjonowaniem komunikacji w przestrzeni
publicznej. Taka gotowos$¢, w ktorej - dziatajac
w ramach prawa, obowiagzkdw i celéw biznesowych -
jednoczesnie nie zapomina sie o zasadach wycho-
wania, kulturze, poczuciu wspélnoty i idei dobrego
sasiedztwa.

Wizja dobrego sasiedztwa (po raz kolejny dziekuje
Pawtowi Ortowskiemu, prezesowi Synergic Sp. z o.0.,
za te jakze trafng metafore: Out of Home chce by¢ jak
dobry sasiad) swietnie oddaje istote dziatania reklamy
zewnetrznej, a w kontekscie, o ktérym tu mowa -
szczegblnie. JesteSmy sgsiadami i to jest fakt. Chcemy
by¢ sasiadami jak najlepszymi. Co mozemy zrobic,
aby tak byto?

RELACJA Z TRESCIA | DECYZJE
OPERATORA

Jesli zgodzimy sie, ze odpowiedzialno$¢ wyraza sie
w dbaniu o dobro wspdlne i przewidywaniu skutkéw
wtasnych dziatan, to jednym z zadan operatoréwi/lub
wtascicieli nosnikéw Out of Home jest zdecydowanie
sie na okreslenie relacji ztresSciamiumieszczanymina
powierzchniach reklamowych - naszych tablicach,
Scianach czy ekranach. Podjecie takiej decyzji polega
po pierwsze na uswiadomieniu sobie, ze zrobic to

trzeba. Po drugie za$, ze zrobi¢ to mozna - i ze bywa
to wygodne, czesto pomocne. To jednak nie znaczy,
Ze jest tatwe.

W tym miejscu potrzebne jest kluczowe zastrzezenie:
wszyscy mamy obowigzek poruszac sie w ramach
prawa. W Polsce nie ma odrebnego ,,prawa reklamy”,
ale to nie oznacza, ze naszej branzy reklamowej jako
catosci nie dotycza przepisy rozproszone w réznych
ustawach. Za zgodnos$¢ komunikatu z przepisami
odpowiada przede wszystkim nadawca tresci -
tworca reklamy, autor spotu czy plakatu.

Kreatywnos¢ jest podstawa, jednak bywa - na przy-
ktad w branzach regulowanych - ze trzeba siegnac po
wiedze do konkretnych regulacji: prawa o ruchu dro-
gowym, prawa farmaceutycznego, ustawy o wycho-
waniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi
oraz wielu innych.

Jesliwiectrafiado nas projekt, co do ktdrego pojawiajag
sie watpliwosci, siegamy po opinie prawna, a nastep-
nie - biorgc pod uwage réwniez potencjalne skutki
finansowe i wizerunkowe - podejmujemy decyzje:
emitujemy czy nie, montujemy czy nie. Jednoczesnie
badzmy szczerzy: sytuacje, w ktorych ,prawo objasnia
nam Swiat”, wydaja sie proste, ale w praktyce rzadko
takie sa. Reklamy projektuja przeciez fachowcyizdarza
sie, ze byty juz wczesniej konsultowane pod wzgledem
prawnym.

PROCEDURY | ODPOWIEDZIALNOSC
PO STRONIE OOH

To jest wazne: absolutnie nie chodzi o bycie cenzo-
rem ani kontrolerem. Zarzuty o cenzure pojawiaja
sie najczesciej przy kampaniach okotopolitycznych
i Swiatopogladowych.

Warto mie¢ w firmie dobra praktyke wewnetrznej
procedury, a wczesniej wypracowac rodzaj miedzy-
dziatowego wyczulenia i uwaznosci. Nie jest tajem-
nica, ze tak dziatamy w Jet Line. Mamy system reago-
wania, procedure i zespdt, ktdry w razie potrzeby
wymienia sie uwagami oraz réznorodnymi perspek-
tywami: finansowa, prawna, wizerunkowa i kliencka.
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Ostateczna decyzja zawsze nalezy do zarzadu, ktory
podejmuje ja, majac komplet informacji i bedac $wia-
domym (sic!) odpowiedzialnosci.

Dyskusje nad projektami budzacymi emocje sa
i potrzebne, i wskazane. Te potencjalne emocje moga
wynikac z réznorodnosci doswiadczen i Swiatopo-
gladéw. Nie chodzi wtedy o to, by przekonac kole-
zanke czy kolege z zespotu do wtasnych racji, lecz by
wspdlnie wywazyc decyzje: czy jako medium nietwo-
rzace baniek - jedyne demokratyczne, powszechne
i otwarte, bez abonamentu i paywallu, bez ,,zgody”
widza na dostarczanie mu tresci - mozemy wnies¢
w przestrzen publiczng komunikat sformutowany
w okreslony sposdb? Nie chodzi o to, ze widz sie obu-
rzy, poniewaz kto$ wtasnie stawia mu intelektualne
wyzwanie albo kwestionuje przekonania, ale o troske,
czy reklama nie jest wulgarna, czy jej wydzwiek nie ma
charakteru przemocowego, czy nie obraza.

PARTNERSTWO | ZAUFANIE W PRAKTYCE

Jako dostawca nosnikow jestesmy narzedziem, prze-
strzenig do komunikacji. Naszym zadaniem i misja
jest tworzenie przestrzeni do komunikacji. Warto
zatem zapytad samych siebie: doktadnie w czym
jestesmy narzedziem? Jaka jest intencja nadawcy
tresci? Jaki wktad w przekazywaniu jakich informacji
chcemy mieé?

Najtrudniej bywa wtedy, gdy teoretycznie wszystko
jest zgodne z prawem, a my z pewnego powodu uwa-
zamy, ze plakat czy spot w pierwotnie przedstawionej
formie nie powinien zosta¢ wyemitowany.
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FOT. WAREXPO

Wtedy pojawia sie zaufanie, o ktérym mowa w pierw-
szym zdaniu tego artykutu: zaufanie do siebie (co$
mnie uwiera, wiec chce i potrafie to wyjasni¢, a skoro
chce wyjasnic¢, to znaczy, ze nie jest mi wszystko
jedno, czuje sie odpowiedzialna) oraz zaufanie do
klienta, nadawcy i twércy. Jesli jestesmy dla siebie
partnerami, mozemy otwarcie porozmawiac o wat-
pliwosciach. A kiedy klient wie, ze po drugiej stronie
jest zyczliwy partner, do ktérego ma zaufanie, tatwiej
o konsultacje projektu przed skierowaniem go do
produkgji.

Uznajmy za wielki sukces sytuacje, w ktorej klienci
konsultuja projekty. Czasem wystarcza niewielka
zmiana, ktéra robi duza réznice.

Jako przyktad niech postuzy spot promujacy nowy
serial jednej z platform streamingowych. Dynamiczny,
szybki film akcji - w reklamie dziato sie réwnie duzo:
walka, mndstwo broni, strzelanina na ulicach. Zwré-
cilismy uwage, ze emisja takiego spotu zaraz po pet-
noskalowej agresji Rosji na Ukraine moze nasili¢ emo-
cje, ktérych w tamtym czasie ludzie wcale nie szukali.
Klient sie nie pogniewat i nie zrezygnowat z promocji
filmu. Uzyto innych ujeé: wiecej poscigdw samocho-
dowych, mniej broni i pociskéw. Wszystko sie dato.
Wszystko sie udato.

Wszystkim zalezy na sukcesie kampanii. Firmom OOH
zalezy réwniez na byciu dobrym sgsiadem.

Agnieszka Maszewska

Dyrektorka marketingu i komunikacji Jet
Line. Lubi outdoor, jezyk polski i gory,
szczeg6lnie Tatry. Ukonczyta Korone Ziemi.
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doswiadczenia rozwijajaca sie firma ponad 70 miast i raportowanie
w reklamie wielkoformatowa oraz glowne trasy sladu weglowego
zewnetrznej w Polsce szybkiego ruchu kampanii gru parw.pl
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Odpowiedzialnosc

Jako codz

cnnd

decyzja w reklamie

zewnetrzne|

BN LIDIA DEBSKA, WOJCIECH WOJCIK

Odpowiedzialnos¢ w reklamie zewnetrznej nie zaczyna si¢ od deklaraciji,
lecz od codziennych decyzji operacyjnych: od jakosci briefu, przez sposob
planowania i realizacji kampanii, po relacje z klientami, partnerami oraz
podwykonawcami. W swiecie OOH ma ona wymiar bardzo konkretny -

finansowy, reputacyjny i organizacyjny.

Kazda kampania OOH jest obietnica okre$lonego efektu.
Nie zawsze sprzedazowego, ale zawsze komunikacyj-
nego: zauwazalnosci, zasiegu, obecnosci marki w prze-
strzeni publicznej. Odpowiedzialno$¢ zaczyna sie juz na
etapie definiowania celu - jeszcze przed selekcjg nosni-
kéw i ustaleniem harmonogramu ekspozyciji.

Nieprecyzyjny brief prowadzi do btednych decy-
zji: niewtasciwej lokalizacji, zle dobranego formatu
lub czasu emisji. Reklama zewnetrzna funkcjonuje
w konkretnym kontekscie urbanistycznym, prawnym
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i budzetowym, dlatego odpowiedzialne podejscie
oznacza rowniez gotowos$¢, by powiedzied klientowi,
ze dane rozwigzanie - choc technicznie mozliwe -
nie spetni zaktadanego celu.

ODPOWIEDZIALNOSC ZA WYNIKI
JAKO WSPOLNA PERSPEKTYWA

OOH rzadko dziata w izolacji. Najczesciej stanowi ele-
ment szerszego miksu komunikacyjnego, obejmuja-
cego dziatania online, PR, sprzedaz czy aktywnosci
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lokalne. Odpowiedzialnos$¢ za wyniki polega wiec na
uczciwym okresleniu roli, jaka reklama zewnetrzna
odgrywa w catym procesie budowania efektu.

Odpowiedzialny partner:

® przedstawia realistyczne estymacje zasiegu,

e jasno komunikuje ograniczenia formatéw oraz
lokalizacji,

e unika obietnic, ktérych nie da sie rzetelnie
zweryfikowad.

Zamiast deklarowaé efekt, dostarcza dane, scenariu-
sze i kontekst, ktdre pozwalajg klientowi podejmowac
Swiadome decyzje mediowe.

PRZEJRZYSTOSC JAKO
FUNDAMENT RELACJI Z KLIENTEM

Zaufanie w relacjach biznesowych buduje sie na
przewidywalnosci dziatan. Klient powinien wie-
dzied, co doktadnie kupuje: jak wyglada nosnik,
w jakim otoczeniu funkcjonuje, jakie sa warunki

FOT. GRUPA RW

techniczne realizacji oraz potencjalne ryzyka.
Wiele z tych elementdw nie zawsze trafia do oferty
handlowej, choé ma realny wptyw na koficowy
efekt kampanii.

Réwnie istotna jest przejrzystosé kosztowa.
Odpowiedzialno$¢ oznacza brak ukrytych optat,
jasne harmonogramy realizacji i emisji kampa-
nii oraz czytelny podziat ryzyk operacyjnych.
W dtuzszej perspektywie to wtasnie klarowne
zasady wspotpracy decyduja o trwatosci relacji
z klientami.

REALIZACJA KAMPANII:
JAKOSC, BEZPIECZENSTWO
| WPLYW SRODOWISKOWY

Za kazda kampanig OOH stoi rozbudowany taricuch
wspotpracy: drukarnie, zespoty montazowe, firmy
techniczne, wtasciciele nieruchomosci oraz operato-
rzy infrastruktury miejskiej. Odpowiedzialno$¢ obej-
muje wszystkie procesy realizacji, ktorych na co dzien
klient nie widzi.
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FOT. GRUPA RW

Dotyczy to zaréwno klasycznych nosnikéw wielko-
formatowych i billboarddw, jak i reklam na autobu-
sach i tramwajach, wiatach przystankowych, stu-
pach ogtoszeniowych czy nosnikach Digital Out of
Home (DOOH). Kazdy z tych formatéw funkcjonuje
w intensywnie uzytkowanej przestrzeni miejskiej, co
wymaga szczegdlnej dbatosci o jakos¢é wykonania
i bezpieczenstwo.

Odpowiedzialnos¢ srodowiskowa staje sie coraz
wazniejszym elementem planowania kampanii
OOH. Standardem odpowiedzialnych dziatan jest
dzi$ stosowanie energooszczednych ekrandéw LED
i LCD w nosnikach cyfrowych, wydajnego oswietle-
nia w backlightach, frontlightach oraz citylightach,
a takze zasilanie czesci instalacji energia pochodzaca
z fotowoltaiki. Nowoczesne ekrany LED umozliwiaja
automatyczna regulacje jasnosci w zaleznosci od
nastonecznienia. W nocy, gdy ruch jest niewielki,
a liczba kontaktéw z przekazem reklamowym ogra-
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niczona, no$niki sa wytaczane. Takie rozwigzania
Znaczaco zmniejszaja zuzycie energii i minimalizuja
wptyw kampanii na srodowisko, przyczyniajac sie
jednoczesnie do poprawy jakosci zycia mieszkafncow.

W praktyce odpowiedzialno$¢ oznacza realistyczne
terminy i jasne warunki finansowe wobec partneréw
wspotrealizujgcych kampanie. Krotkoterminowe
oszczednosci osiggane kosztem podwykonawcéw
lub jakos$ci technologii prowadza do dtugofalowych
problemodw: spadku jakosci, rotacji zespotdw i utraty
know-how.

W dtuzszej perspektywie reklama zewnetrzna - nie-
zaleznie od formatu - staje sie elementem miejskiego
krajobrazu. Odpowiedzialne podejscie wymaga wiec
nie tylko sprawnosci operacyjnej, lecz takze wraz-
liwosci na otoczenie i Srodowisko oraz partnerskiej
wspotpracy z interesariuszami rynku i administracjg
miejska.

PARTNERSTWO ZAMIAST TRANSAKCJI

Reklama zewnetrzna funkcjonuje w zmiennym oto-
czeniu prawnym i urbanistycznym. Decyzje admini-
stracyjne, nowe regulacje czy zmiany w planowaniu
przestrzennym wptywaja na wszystkich uczestni-
kdw rynku. Obok regulacji ogélnokrajowych kazde
miasto wprowadza wtasne przepisy dotyczace
outdooru.

Odpowiedzialne podejscie oznacza traktowanie
wspbtpracy jako relacji dtugoterminowej: gotowos¢
do dialogu, dzielenia sie wiedza i wspdlnego wypra-
cowywania rozwigzan - takze w sytuacjach trudnych
lub niejednoznacznych. Firmy traktujgce swoich part-
neréw jak sojusznikéw buduja kapitat zaufania, ktory
procentuje w momentach kryzysowych.

WSPOLNE STANDARDY BRANZY OOH

Odpowiedzialno$¢ w reklamie zewnetrznej ma réw-
niez wymiar systemowy. Standardy planowania, reali-
zacji i rozliczania kampanii ksztattuja sie poprzez
wspolne ustalenia, wymiane doswiadczen i konse-
kwentne porzadkowanie praktyk rynkowych.



Istotna role odgrywaja tu organizacje branzowe, takie
jak OOHlife I1zba Gospodarcza, ktére tworzg prze-
strzeri do rozmowy o jakosci, danych i realnych moz-
liwosciach medium. Wypracowywanie rekomendacji
oraz dobrych praktyk sprzyja budowaniu wspdlnego
jezyka rynku i bardziej swiadomemu podejmowaniu
decyzji biznesowych.

ODPOWIEDZIALNOSC SPOLECZNA
BRANZY

Reklama zewnetrzna funkcjonuje w przestrzeni
wspolnej, dlatego jej rola wykracza poza wymiar
komercyjny. Cztonkowie OOHlife wielokrotnie anga-
zowali sie w dziatania o charakterze spotecznym,
udostepniajgc powierzchnie reklamowe - zaréwno
cyfrowe, jak i klasyczne, w tym nosniki w transporcie
publicznym - na potrzeby kampanii edukacyjnych
i informacyjnych.

Przyktadem takiego zaangazowania jest kampa-
nia realizowana we wspétpracy z Fundacja ITAKA,
dotyczaca problemu depresji wsrdd dzieci i mtodziezy.
Wykorzystanie nosnikow OOH umozliwito szerokie
dotarcie do odbiorcoéw i wsparcie komunikacji odsy-
tajacej do zrédet pomocy.

Noéniki reklamy zewnetrznej byty réwniez
wykorzystywane w sytuacjach nadzwyczajnych -
m.in. w czasie konfliktu w Ukrainie - do przeka-
zywania komunikatéw informacyjnych i solidar-
nosciowych. W takich momentach infrastruktura
OOH petni funkcje wspierajaca system komunikacji
publiczne;j.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ branzy przejawia sie
w gotowosci do wykorzystywania jej zasobow w sytu-
acjach istotnych dla mieszkaricow oraz instytucji
publicznych.

ODPOWIEDZIALNOSC JAKO PROCES

Odpowiedzialno$¢ w reklamie zewnetrznej to pro-
ces obejmujacy planowanie, realizacje i ocene efek-
téw. Wymaga doswiadczenia, pracy na danych oraz
gotowosci do ponoszenia konsekwencji podjetych

decyzji. W dtugiej perspektywie wtasnie takie podej-
Scie buduje stabilny rynek - oparty na zaufaniu, jako-
Sci i partnerskich relacjach.

KLUCZOWE WNIOSKI

e Odpowiedzialno$¢ w OOH zaczyna sie na etapie
briefu i definiowania celu kampanii - to funda-
ment wszystkich decyzji.

e Realistyczne estymacje zasiegu i jasne zasady
wspotpracy buduja zaufanie oraz trwate relacje
z klientami.

e Wszystkie formaty OOH - od reklamy wielkofor-
matowej, przez reklamy w transporcie miejskim,
wiaty i stupy miejskie, po DOOH - wymagaja
precyzji operacyjnej i uwzglednienia kontekstu
miejskiego.

® Odpowiedzialno$¢ srodowiskowa obejmuje sto-
sowanie energooszczednych ekrandéw LED i LCD,
wydajnego oswietlenia no$nikéw typu backlight,
frontlight i citylight oraz zasilania fotowoltaicz-
nego. Automatyczna regulacja jasnosci i wyta-
czanie ekranéw w nocy dodatkowo ograniczaja
zuzycie energii.

e Krétkoterminowe oszczednosci kosztem jakosci
prowadzg do dtugofalowych probleméw opera-
cyjnych i wizerunkowych.

e Wspotpraca branzowa i wspdlne standardy
wzmacniaja caty rynek, umozliwiajac bardziej
$wiadome decyzje biznesowe.

Lidia Debska

Dyrektorka sprzedazy w Grupie RW.
0d ponad dwéch dekad zwigzana

z rynkiem reklamy zewnetrznej,
specjalizuje sie w strategii sprzedazy
i doradztwie mediowym.

Wojciech Wéjcik

e Prezes zarzadu Grupy RW oraz prezes
zarzadu OOHlife 1zby Gospodarczej.

0d lat rozwija rynek reklamy
zewnetrznej, budujac skale biznesu

i wdrazajac rozwigzania odpowiadajace
na nowe wyzwania branzy.
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FOT. BAUER MEDIA OUTDOOR POLAND

Od zasiegu do

JAK REKLAMA ZEWNETRZNA ZACZELA
SPRZEDAWAGC, A NIE TYLKO ,WYGLADAC"

BN JACEK KAROLAK

TV to medium ,bezpieczne” — daje relatywnie tani zasieg i efekt biznesowy,
wiec chetnych na reklamowanie sie nie brakuje. Internet z kolei mozna
dobrze zmierzy¢ pod kazdym kagtem: od zasiegu po bardzo szczegoétowe
akcje uzytkownika. A reklama zewnetrzna zawsze uchodzita za medium,

na ktére odbiorcy na moment, ale regularnie zerkajq, dzieki czemu gdzies
gteboko w ich umystach powoli buduje si¢ zapamietanie oferty i wizerunek
marki. A te z kolei ,kiedys, kiedys" (czesto wspierane przez inne media) majqg
przetozyc¢ sie na efekt biznesowy. Czasem dociekliwi marketerzy mierzq dla
pewnosci zauwazalnosc¢ i zapamigtanie kampanii. ,No dobrze, ale gdy chodzi
o sprzedaz — idzmy w TV i internet”. Tymczasem w wielu przypadkach da sie
policzy¢ wprost efekty biznesowe (a nie tylko mediowe!) kampanii OOH.
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Danych dotyczacych mediéw i zachowar odbiorcéw
mamy dzi$ naprawde duzo. Nowe pomysty badawcze
coraz cze$ciej nie wymagaja juz wymyslania sposo-
béw zbierania danych ani inwestowania w pozyski-
wanie kolejnych zrodet. Kluczowym wyzwaniem staje
sie raczej kreatywne potaczenie tego, co juz istnieje,
w spdjna cato$¢ - oraz umiejetnos$¢ wyciggania z tego
trafnych wnioskdw.

Tak wtasnie dziatajg nowoczesne badania efektyw-
nosci reklamy OOH: nie opieraja sie na robieniu
wszystkiego ,,0d zera”, tylko na integracji i interpre-
tacji danych. W ten spos6b mozna zmierzy¢ rzecz do
tej pory nieuchwytna: bezposredni wptyw kampanii
OOH na zachowania odbiorcéw - a stad juz bardzo
blisko do przetozenia tego na wyniki czysto bizne-
sowe. Tak, reklama zewnetrzna w Polsce ma jeszcze
sporo do zrobienia, jesli chodzi o pomiar wskaznikdw
stricte mediowych, takich jak zasieg, czestotliwosc,
liczba kontaktow czy zauwazalnos$¢ - wiemy, pracu-
jemy nad tym. Ale za to mozna juz bardzo doktad-
nie powiedzied, czy i jak kampania OOH wptywa na
zachowania zakupowe.

Co wazne, jest to nie tylko technicznie mozliwe, ale
przede wszystkim bezpieczne, bo oparte na danych
anonimowych - w odréznieniu od wielu innych form
»szpiegowania ludzi”, jak niektorzy okreslaja zbieranie
szczegbtowych informacji o zachowaniach pojedyn-
czych osob przez big techy.

Co zatem mozemy wyciggnac z dostepnych danych?

Po pierwsze - zachowania w $wiecie fizycznym, czyli
wizyty w sklepie, salonie sprzedazy czy na promowa-
nym evencie. Tu rozwigzanie techniczne jest proste:
polega na mapowaniu danych dotyczacych telefonéw
komorkowych, ktdre znalazty sie w poblizu nosnika
OOH objetego dang kampania, a nastepnie spraw-
dzeniu, czy te same urzadzenia pojawity sie pozniej
w miejscu, na ktérym nam zalezy - na przyktad w skle-
pie lub na evencie. Aby sensownie analizowac efekty,
trzeba jednak jasno okresli¢ wczesniej trzy kwestie:

1. Jak definiujemy zachowanie zakupowe? Czy ana-
lizujemy samo wejscie do sklepu, czy réwniez
czas spedzony w $rodku - i jesli tak, to jak dtugi?

FOT. BAUER MEDIA OUTDOOR POLAND
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2. Kogo uznajemy za nowego klienta sklepu
pozyskanego dzieki kampanii? Czy jest to osoba,
ktdra nie pojawita sie tam wczesniej przez ostat-
nie dwa dni, tydzien, miesigc?

3. Jaki okres po kontakcie z reklama OOH przypisu-
jemy do efektu kampanii? Czy za efekt uznajemy
wizyte w ciggu trzech dni, tygodnia, a moze
miesigca od ostatniego kontaktu z kampanig?

Po drugie (i to jest bardzo ciekawa, a przy tym nowa-
torska opcja) mozna mierzy¢ zachowania w Swiecie
online. | tu pojawia sie nowa, warto$ciowa mozliwo$¢
dla klientow, ktérzy w kampaniach digitalowych sta-
wiaja na performance. Tak, w analogicznej mechanice
da sie sprawdzi¢, czy po kontakcie z reklama OOH
ludzie wchodza na strone www i co na niej robia.
Czyli (w pewnym uproszczeniu) sprawdzamy, czy
OOH sie ,kliknat”. I absolutnie nie chodzi tu o mie-
rzenie skanowania kodéw QR z kreacji, tylko o ruch
na stronie z dowolnego zrédta: z wyszukiwarki, wej$¢
bezposrednich czy kampanii online. Naturalnym efek-
tem reklamy OOH z komunikatem ,,zobacz oferte na
naszej stronie” nie jest przeciez zatrzymanie sie
w miejscu i natychmiastowe zeskanowanie kodu, ale
to, ze kilka minut pdzniej - w autobusie, w kawiarni,
w domu - przypominamy sobie o przekazie. Albo ze
oferte ,odpala” nam ponownie reklama w innym
medium. Technologie potrzebne do takiego pomiaru
sg w petni dostepne: odpowiedni kod osadzony na
stronie pozwala sprawdzié, czy osoby wchodzace
na www z urzadzenia mobilnego to te same osoby,
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ktére wczesniej znalazty sie w poblizu nosnika rekla-
mowego uzywanego w kampanii. Reszta jest kwestig
odpowiednich zatozeri i przeliczeri. Zeby taki pomiar
byt sensowny, trzeba wczesniej okreslic trzy rzeczy:

1. Co doktadnie chcemy mierzy¢? Czy tylko wejscie
na www, czy takze dalsze zachowania na stronie?
0d tego zalezy spos6b implementacji kodu
mierzacego.

2. Kogo uznajemy za nowego uzytkownika strony?
Czy to osoba, ktéra nie pojawiata sie od tygo-
dnia, miesigca - czy taka, ktéra nie byta na
stronie nigdy?

3. Jaki czas po ostatnim kontakcie z reklamg OOH
przypisujemy do efektu tego medium? Czy
mowimy o kilku godzinach, czy jednym dniu,
dwédch?

Jak wida¢, reklama zewnetrzna to juz nie tylko ,obej-
rzenia i zatozenie, ze kiedys przetozy sie to na efekt”.
W przypadku wielu typéw kampanii mozna naprawde
powiedzie¢ ,sprawdzam” i policzy¢ faktyczny wptyw
OOH na przyciaganie klientow.

Jacek Karolak

Head of Sales Strategy, Bauer Media
Outdoor Poland
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Ffektywnosc
A przyzwyczdjenio

DLACZEGO STRATEGIE REKLAMOWE
POTRZEBUJA AKTUALIZACJI OPARTEJ
NA DANYCH

I WALDEMAR KRUK

Czy planujgc - od lat 90. — rozwdj oferty reklamy zewnetrznej, nie staliSmy
sie zaktadnikami wielkomiejskiej perspektywy? Czy dla skutecznosci kampanii
wazniejsze jest to, ze ma jg widzie¢ reklamodawca, czy to, ze zobaczq jg
odbiorcy? Odpowiedzialnos¢ za powierzone budzety marketingowe nie

musi polega¢ wytgcznie na ,wydaniu ich zgodnie z planem”, ale réwniez

na podejmowaniu decyzji w oparciu o dane, ktore realnie zwiekszajg
efektywnos¢ dziatan. Co jednak, jezeli dane przetamujg utrwalone przez lata
schematy przyzwyczajenia? Wnioski z badania SW Research i AMS sktaniajqg
do odpowiedzi na te pytania.

FOT. AMS
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W wielu firmach rozliczanie dziatan reklamowych
sprowadza sie do prostego testu: czy budzet zostat
wydany zgodnie z planem i czy kampania byta
widoczna? Czy poprzeczka nie powinna by¢ jed-
nak zawieszona wyzej? Zwtaszcza dzi$, gdy dostep
do danych otwiera nowe perspektywy, decy-
zje mediowe powinny maksymalizowad zasieg,
uwage oraz realny wptyw na zachowania kon-
sumentoéw - a nie tylko domyka¢ harmonogram
emisji.

W praktyce to przesuniecie akcentu ma ogromne
znaczenie. Planowanie przestaje by¢ sztuka bazu-
jaca na doswiadczeniu i przyzwyczajeniach, a staje
sie procesem, w ktérym hipotezy trzeba na biezaco
weryfikowa¢ danymi. Nalezy tez konsekwentnie
odpowiadad sobie na pytania: gdzie sa konsumenci,
jak podejmuja decyzje, kiedy reklama jest zauwa-
zana, co zwieksza jej uzytecznosc oraz jakie kanaty
wspieraja Sciezke zakupowa. Wtasnie w tym miejscu
szczegblnie przydatne sg wyniki badan, takie jak te
z raportu SW Research i AMS dotyczacego klientéw
galerii handlowych.

ONLINE SPRAWDZAM,
OFFLINE DECYDUJE

Jednym z kluczowych wnioskéw raportu jest to, ze
centra handlowe wcigz pozostajg znaczacym ele-
mentem codziennych nawykéw zakupowych. Ponad
potowa klientéw odwiedza je co najmniej raz w tygo-
dniu. Jako dominujace kategorie zakupow w gale-
riach raport wskazuje m.in. odziez, kosmetyki, obuwie
oraz artykuty spozywcze.

Jednoczesnie konsumenci coraz czesciej tacza kanaty
online i offline. Przegladaja oferty i poréwnuja ceny
w internecie, ale decyzje zakupowa podejmuja osta-
tecznie w sklepie stacjonarnym.

To wazny sygnat dla os6b odpowiedzialnych za
budzety marketingowe. Jesli $ciezka zakupowa ma
charakter hybrydowy (online i offline), pomiar i opty-
malizacja kontaktu reklamowego musza uwzgledniac
miejsca, w ktorych proces sie domyka, a decyzja zaku-
powa zostaje podjeta.

Whniosek jest praktyczny: komunikacja ,blisko decy-
zji” (np. w przestrzeni centrum handlowego) nie jest
dodatkiem, lecz moze by¢ elementem, ktory zamienia
wczesniejszy research w konkretny zakup.

NAJDROZSZA INTUICJA W MARKETINGU:
MIT ,,G8 ALBO NIC”

W wielu organizacjach i agencjach wciaz dziata prze-
konanie, ze ,,najbardziej wartosciowy klient” mieszka
przede wszystkim w najwiekszych miastach. Tym-
czasem dane z raportu SW Research i AMS pokazuja,
ze rdznice miedzy zachowaniami klientéw z G8 a klien-
téw spoza G8 nie s3 istotne statystycznie - zaréwno
pod wzgledem czestotliwosci wizyt, struktury zaku-
pow, jak i sposobu taczenia kanatéw online i offline.

Konsekwencje dla odpowiedzialnosci budzetowej
sg bezposrednie. Skoro G8 to ok. 33% populacji, to
koncentracja planu wytgcznie na najwiekszych aglo-
meracjach oznacza automatyczne pomijanie ok. 67%
potencjalnych odbiorcéw.

Whniosek jest prosty: przywigzanie do utartych sche-
matow geograficznych moze dzi$ naleze¢ do bardziej
kosztownych bteddw - bo ogranicza zasieg bez uza-
sadnienia tej decyzji w danych.

DIGITAL INDOOR: ZAUWAZALNOSE,
UWAGA | WPLYW NA DECYZJE
ZAKUPOWE

Odpowiedzialno$¢ za budzet wymaga takze przejscia
z ogblnikéw (,tadne ekrany”, ,dobre lokalizacje”) na
mierzalne wskazniki. Raport pokazuje, ze reklamy
na ekranach w galeriach handlowych zauwaza ok.
54% klientéw - z minimalnymi réznicami miedzy G8
a pozostatymi aglomeracjami.

Co wiecej, wérdd osob, ktore reklamy zauwazaja, ok.
80% ocenia je jako przyciggajace uwage, a 78% dekla-
ruje, ze nie sg uciazliwe.

To nadal nie wszystko. Z perspektywy odpowiedzial-
nosci za budzet kluczowe jest pytanie, czy kontakt
z reklama realnie co$ zmienia. W badaniu wskazano,

www.oohlife.org | 63



ze ponad potowa respondentéw deklaruje, ze reklama
na ekranie sktonita ich do zakupu lub do wyszukania
informacji o produkcie.

To dla marketeréw czytelna instrukcja odpowiedzial-
nego planowania. Nie wystarczy by¢ widocznym,
trzeba projektowac przekaz tak, by skutecznie prze-
chodzit przez trzy ,,bramki”:

1. zauwazalnoéd,
2. uwage i akceptacje formatu,
3. generowanie impulsu do dziatania.

NOWA DEFINICJA ODPOWIEDZIALNOSCI:
DECYZJE, KTORE ZWIEKSZAJA
EFEKTYWNOSC DOTARCIA

Jezeli przyjad, ze odpowiedzialno$¢ za budzet rekla-
mowy polega na maksymalizacji efektow, to raport SW
Research i AMS daje kilka bardzo konkretnych lekgji.

FOT. AMS
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Po pierwsze odpowiedzialno$¢ zaczyna sie od
odwaznych pytan o ,biate plamy”. Skoro zacho-
wania konsumentéw w G8 i poza G8 s3 podobne,
a percepcja reklamy digital indoor poréwnywalna,
to ograniczanie planu do najwiekszych miast bywa
po prostu nieoptymalne.

Po drugie odpowiedzialnos¢ to projektowanie kam-
panii pod realng Sciezke zakupowa. Konsumenci tacza
online i offline, a decyzje czesto domykajg w Swiecie
fizycznym - dlatego warto planowac obecnosc tam,
gdzie decyzje faktycznie zapadaja.

Po trzecie odpowiedzialnos¢ to praca na wskazni-
kach jakos$ci kontaktu, nie tylko na zasiegu. Wysoka
zauwazalno$¢, deklarowana uwaga, brak uciazliwosci
oraz realny impuls do zakupu lub wyszukania infor-
macji to parametry, ktére pozwalajg broni¢ budzetu
w rozmowie o ROI.

Podsumowujac, budzet wydany to nie to samo co
budzet dowieziony. Era danych nie odbiera marke-
terom kreatywnosci - ale zmienia kryteria odpowie-
dzialnosci. Dzi$ nie wystarczy ,,dowiezienie planu”.
Trzeba dowiez¢ decyzje, ktore da sie bronic liczbami:
zachowaniami konsumentéw i mierzalnymi efektami
kontaktu reklamowego.

Whioski z badania SW Research i AMS przypominaja,
Ze intuicja i utarte schematy (np. koncentracja wytacz-
nie na G8) moga nieswiadomie zawezad rynek, a tym
samym obnizaé efektywnos$¢ dotarcia.

Waldemar Kruk

Koordynator Zespotu Metodologicznego
OOHlife, Head of Business Intelligence

w AMS. W mediach od 30 lat. Absolwent
Uniwersytetu Warszawskiego, Executive
MBA (Uniwersytet Warszawski

we wspdtpracy z University of Illinois

at Urbana - Champaign USA) oraz Szkoty
Gtéwnej Handlowej. Wspottworca
standardéw badan widowni prasy, radia
i reklamy zewnetrzne;j.
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PRZESTRZEN MIEJSKA

Fkologia w market
alnym. Modao

terytor

Ngu

Czy Koniecznosc?

I KINGA RELIGA

Ekologia jest jednym z podstawowych zagadnien komunikowanych przez
marki terytorialne. W wielu dokumentach strategii rozwoju miast i gmin
znajdujemy zapisy na temat réznorodnych proekologicznych inicjatyw
podejmowanych przez wtadze samorzgdowe i angazujgcych mieszkancow.
Ekologia, szeroko rozumiana i wieloaspektowo definiowana, stata sie
waznym elementem zarzqgdzania markq terytorialng. Ma takze swoje miejsce
w dziataniach promocyjnych, w tym w OOH i DOOH.

U podstaw ekologii miast lezy polityka zrownowa-
zonego rozwoju, ktéra zaktada zaspokajanie pod-
stawowych potrzeb obecnego spoteczenstwa oraz
przysztych pokolen przy jednoczesnym utrzymaniu
funkcjonowania srodowiska oraz jego bioréznorod-
nosci. To bardzo istotne dla wysoce zurbanizowanego
spoteczenstwa (w miastach zyje niemal potowa miesz-
karicow ziemi, a prognozy wskazuja, ze w 2050 roku
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czterech na pieciu Europejczykéw bedzie zyto w mia-
stach). Sami mieszkancy terendw miejskich wywie-
raja presje i domagaja sie od wtadz samorzadowych
proekologicznych dziatart podnoszacych jako$¢ zycia.

A miasta na te presje mieszkancéw reaguja. Gtéwne
tematy dziatan promocyjnych i informacyjno-eduka-
cyjnych podejmowanych przez samorzady to: zielen



w miescie, aktywnos$¢ antysmogowa oraz segregacja
$mieci. Przyktadow miejskich kampanii promujacych
ekologie jest naprawde duzo. Oto niektére z nich:
w Krakowie, na terenie dawnego lotniska Rakowi-
ce-Czyzyny, powstaje Krakowski Central Park; w Bia-
tymstoku powstat pierwszy w miescie tzw. park kie-
szonkowy; Zabrze zdecydowato sie na rekultywacje
183 ha zdegradowanych terendw i przeksztatcenie
ich w tereny rekreacyjne, a mieszkaricy Katowic od
kilku lat moga wnioskowac do prezydenta o posadze-
nie drzew na terenie miasta, korzystajac z aplikacji
o nazwie ,wCOP drzewo”.

OOH JAKO PRZESTRZEN KOMUNIKACJI
EKOLOGICZNEJ

Agencje reklamowe, Scisle wspdtpracujac z jednost-
kami samorzadu terytorialnego w dziedzinie promocji
i komunikacji marketingowej, realizuja liczne kampa-
nie z ekologia w tle - réwniez, a moze przede wszyst-
kim takie, ktore korzystajg z nosnikéw OOH i DOOH.
Billboardy, citylighty, ekrany LCD, a takze no$niki tran-
zytowe - na przyktad na autobusach i tramwajach -
staja sie wowczas przestrzenia dystrybucji komuni-
katéw o charakterze informacyjno-edukacyjnym,
skierowanych do mieszkaricéw. Naturalnym miejscem
kontaktu i interakcji z mieszkaricami sa nosniki zloka-
lizowane w przestrzeni miejskiej.

KAMPANIE W PRAKTYCE

»Klimat dla pokolen” - pod tym hastem odbyta sie
kampania informacyjno-edukacyjna LIFE IP EKO-
MALOPOLSKA w wojewddztwie $laskim. Jej celem
byto zwiekszenie Swiadomosci ekologicznej miesz-
kancoéw regionu. Kampania byta realizowana na
trzech rodzajach nosnikdw:

* Ekrany LCD w Kolejach Slaskich - podrézujacy
pociagiem mieli okazje zapoznac sie ze spotem
promujacym ekologie.

e Citylighty - w najwazniejszych punk-
tach regionu, by przypominac mieszkaricom
o matych krokach i codziennych decyzjach, ktére
prowadza do wielkich zmian w $rodowisku.

* Reklamy na paczkomatach - czyli tam, gdzie
kazdego dnia trafiajag przesytki do tysiecy
odbiorcow w wojewddztwie $laskim (zwtaszcza
w okresie przed$wigtecznym, w ktérym realizo-
wano kampanie).

Kampanie wspierata rowniez influencerka @ekocen-
tryczka, dzielgca sie praktycznymi wskazéwkami eko-
logicznymi i motywujaca obserwujacych do dziatania
na rzecz naszej planety.

Kampania ,,Klimat dla pokolen”, CLP
w Katowicach, realizacja: Business Consulting,
Media Miejskie

EKOLOGICZNY TRAMWAJ

Kolejny przyktad kampanii o ekologicznej tematyce
taczy reklame tranzytowa z niestandardowym dziata-
niem eventowo-ambientowym. Pomyst na taka reali-
zacje nie byt przypadkowy. Wynikat z przekonania,
ze event wpisany w przestrzen tradycyjnych no$ni-
kow - takich jak autobusy, tramwaje czy przystanki
komunikacji miejskiej - umozliwia bezposredni kon-
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Kampania ,,MOGE! Zatrzyma¢ SMOG”, tramwaj
eventowy w Katowicach, realizacja: Business
Consulting, Media Miejskie

S

takt z adresatami komunikatu, a takze pozwala na

biezaca obserwacje ich reakcji i emocji. Ponadto, co
niezwykle istotne dla budowania zasiegu, angazujacy
event zyskuje ,drugie zycie” w postaci relacji dzienni-
karskich czy spontanicznych publikacji w sieci. Taki
naturalny rozgtos znaczaco zwieksza zasieg i wzmac-
nia komunikacyjna site wydarzenia.
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Inicjatorem akcji ,MOGE! Zatrzymaé SMOG” byto
wojewodztwo Slaskie. A celem kampanii byta eduka-
cja mieszkancoéw w zakresie codziennych antysmo-
gowych zachowan, decyzji i wybordw, ktére moga
poprawic jakos¢ powietrza. | tak narodzit sie pomyst
przeniesienia kawatka lasu prosto do centrum miasta,
by pokazaé mieszkanncom zalety czystego, Swiezego
powietrza i oddechu niezaktéconego smogiem. Na
tory Metropolii wyjechat wyjatkowy, zielony tram-
waj. Grafika w formacie ,megatram”, prezentujaca
motywy roslinne, wyrdzniata sie na tle miejskiego
krajobrazu. A na poktadzie tramwaju, w otoczeniu
zywej roslinnosci, przy odgtosach lesnych ptakéw
i wérdd zapachu lasu, pasazerowie otrzymywali mate-
riaty informacyjne, m.in. o tym, jak skutecznie walczy¢
z niskg emisja, co robi¢ w przypadku alarmu antysmo-
gowego, jak dbad o czyste powietrze itd. Dostali takze
zestaw gadzetow, w tym maseczki antysmogowe.

Wedtug danych firmy Press Service ekwiwalent
mediowy antysmogowej kampanii w postaci eventu
w tramwaju dziesieciokrotnie przewyzszyt wydatki
poniesione na kampanie i wynidst blisko 1 700 000 zt.




Poza osobami, ktére miaty okazje podrézowad tym
niezwyktym, zielonym tramwajem, komunikat kam-
panii dotart do okoto 7 000 000 os6b. W okresie od
11 do 25 pazdziernika 2018 roku ukazato sie tacz-
nie 571 mozliwych do zidentyfikowania publikacji
w mediach - w tym na profilu ,The Economist”, w wio-
dacych stacjach telewizyjnych i radiowych (m.in. TVN,
TVN24, RMF), a takze w tytutach prasowych. Warto
zaznaczy(, ze wszystkie publikacje miaty wydzwiek
pozytywny. W ten sposdb event oparty na idei anty-
smogowego tramwaju wykroczyt daleko poza ramy
stuiteraz” i stat sie wydarzeniem o ogdlnopolskim,
a nawet Swiatowym zasiegu.

,WEJDZ DO GRY!”

Troska o srodowisko przy$wieca takze decyzjom
dotyczacym wyboru nosnikdw reklamowych. Coraz
czesciej wykorzystywane sg nosniki digitalowe,
ktére - w odréznieniu od tych tradycyjnych - nie
wymagaja produkcji papierowych plakatéw ani ich
pozniejszej utylizacji czy recyklingu. Dodatkowo, wraz
z rozwojem technologii, reklama digitalowa staje sie
coraz bardziej energooszczedna, co sprzyja ochronie
Srodowiska.

Pod koniec 2025 roku Miasto Katowice zdecydowato
sie na realizacje kampanii ,Wejdz do gry!”, promujacej
potencjat stolicy Gérnego Slaska jako o$rodka rozwoju
innowacji i nowych technologii. A skoro tematem
kampanii byty nowoczesne technologie, to i wybrane
nosniki musiaty by¢ ,nowoczesne” i ,technologiczne”.
Dlatego wiekszo$¢ komunikatow emitowano na ekra-
nach LCD w autobusach i tramwajach - nie tylko na
terenie Katowic, lecz takze w Warszawie i Krakowie.
W ten sposéb Katowice, jako kolejna marka teryto-
rialna, podkreslity swoje zaangazowanie w dziatania
na rzecz srodowiska oraz jakosci miejskiej przestrzeni.

Kinga Religa

Dyrektorka w Business Consulting i Media
Miejskie oraz wyktadowczyni akademicka.
Specjalizuje sie w komunikacji i marketingu
terytorialnym. Mito$niczka biegania,
zwtaszcza na dystansie pétmaratoriskim.

Kampania ,Wejdz do gry!”, ekrany LCD
w autobusach w Warszawie, realizacja: Business
Consulting, Media Miejskie
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Murale reklaomowe
w OOH

DLACZEGO FORMAT PREMIUM WYMAGA
NOWYCH STANDARDOW
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W warunkach rosnqcej presji regulacyjnej, zwiekszonej wrazliwosci
spotecznej oraz nasilonej debaty o estetyce miast murale reklamowe

staty sie jednym z najbardziej wymagajgcych formatow reklamy
zewnetrznej. Coraz czesciej budzg dume mieszkancow, jednak w niektérych
lokalizacjach stajg sie przedmiotem sporow i publicznej dyskusji. Oznacza
to, ze reklama muralowa wymaga dzi$ wysokich kompetencji projektowych,
organizacyjnych i spotecznych.
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Murale reklamowe to wielkoformatowe realizacje
malarskie na elewacjach budynkdw, taczace funkcje
artystyczna z komunikacja marki. W odréznieniu od
klasycznych billboardéw czy ekranéw DOOH charak-
teryzuja sie dtugim czasem ekspozycji, wysoka inte-
gracja z przestrzenig miejska oraz wydtuzonym kon-
taktem z odbiorca, wynikajacym z trwatej obecnosci
w krajobrazie miasta.

Z perspektywy operatora zarzadzajacego ogdl-
nopolska siecig nosnikéw OOH wyraznie
widadé, ze murale przestaja by¢ jedynie nosni-
kiem reklamy. Staja sie elementem struktury wizu-
alnej miasta oraz czescig dtugofalowej obecnosci
marki w danej lokalizacji. Oznacza to wieksza odpo-
wiedzialnos¢ zaréwno po stronie reklamodawcy,
jak i operatora.

JAK MURALE SA ODBIERANE
PRZEZ MIESZKANCOW

Badania prowadzone w Polsce wskazuja, ze murale
w wiekszosci przypadkdéw sa oceniane pozytyw-
nie. W pilotazowym badaniu Politechniki Slaskiej
22024 roku ponad 75% respondentéw zadeklarowato,
ze ogladany mural im sie podobat, a 82% uznato, ze
dzieki niemu przestrzen zyskata na atrakcyjnosci.
Az 91% badanych wskazato, ze murale wptywaja na
sposob postrzegania otoczenia (1).

Najczesciej wymieniane emocje to ciekawosé,
zachwyt, duma i refleksja - czyli reakcje, na ktérych
markom szczegblnie zalezy w komunikacji wizerun-
kowej. Jednoczesnie badania pokazuja, ze realizacje
przypadkowe, zbyt dostowne lub niedopasowane do
kontekstu szybciej budza dystans i krytyke.

W praktyce mozna wskazad zaréwno realizacje, ktore
przez lata funkcjonujg bez sprzeciwu mieszkancow,
jak i takie, ktore od poczatku wywotuja kontrowersje.
Roznice rzadko wynikaja wytacznie ze skali ekspozy-
cji. Zdecydowanie czesciej decyduja o nich jakos¢
projektu oraz jego relacja z otoczeniem. Kluczowe
znaczenie maja tu transparentnosc dziatan operatora,
a takze dialog z lokalnym samorzadem i wtascicielem
nieruchomosci.

CZY MURALE REKLAMOWE SA
SKUTECZNE MARKETINGOWO?

Badania i obserwacje rynkowe potwierdzaja, ze
dobrze zaprojektowane murale cechuja sie wysoka
zapamietywalno$cig oraz silnym efektem wizerunko-
wym. Ich sita jest dtugofalowa obecnos¢ i zdolnosé
budowania emocjonalnej relacji z odbiorcami.

Skutecznos¢ reklamy muralowej zaczyna sie jed-
nak na dtugo przed etapem opracowania projektu.
Kluczowa jest analiza lokalizacji - pod wzgledem
urbanistycznym, spotecznym i kulturowym - prze-
prowadzona jeszcze przed rozpoczeciem prac kon-
cepcyjnych. Pominiecie tego etapu moze znaczaco
obnizy¢ zwrot z inwestycji.

WPLYW MURALI NA PRZESTRZEN
MIEJSKA | REWITALIZACJE

Badania przeprowadzone w latach 2023-2024 na Poli-
technice Wroctawskiej, z wykorzystaniem metody eye
trackingu oraz ankiet ewaluacyjnych, potwierdzaja, ze
murale szczegdlnie silnie oddziatujg w przestrzeniach
o nizszej jakosci wizualnej. Obecnos$¢ muralu istotnie
podnosita ocene estetyki i deklarowane poczucie bez-
pieczenstwa (2).

W obszarach zdegradowanych mural bywa pierwszym
widocznym sygnatem przemian. Nie zastepuje rewi-
talizacji infrastrukturalnej, moze jednak inicjowaé
zmiane sposobu, w jaki mieszkancy postrzegaja dane
miejsce. Jesli jednak takie realizacje s3 oderwane od
szerszej strategii rozwoju, ich wptyw pozostaje krot-
kotrwaty i ograniczony. Dlatego planowanie murali
powinno by¢ spéjne z lokalnymi dokumentami pla-
nistycznymi oraz polityka krajobrazowa miasta.

ZNACZENIE LOKALNEGO ODNIESIENIA
W REKLAMIE MURALOWEJ

Badania prowadzone na gdanskiej Zaspie pokazuja,
ze murale odwotujace sie do lokalnej historii i symbo-
liki ciesza sie wyraznie wiekszg akceptacjg mieszkan-
cOw. Autorzy okreslaja to zjawisko mianem ,zakorze-
nienia lokalnego” (3).
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W praktyce oznacza to, ze skuteczny mural reklamowy koniecznos$¢ selektywnego planowania ekspozy-
powinien odnosi¢ sie do: cji oraz Swiadomego zarzadzania skala obecnosci

marki w danym obszarze. W tym kontekscie rosnie
e historii miejsca, znaczenie samoregulacji branzy i wypracowania
® lokalnej tozsamosci, wspdlnych standardéw jakosciowych dla realizacji
e architektury otoczenia, wielkoformatowych.

e doswiadczen spotecznych mieszkafncow.

NAJWAZNIEJSZE FAKTY
Realizacje pozbawione takich odniesien szybciej traca O MURALACH REKLAMOWYCH
spoteczng akceptacje i generuja ryzyka wizerunkowe.

Murale reklamowe jako format OOH:

RYZYKO WIZUALNEGO PRZESYTU

® maja charakter dtugoterminowy (zwykle 6-24

Dynamiczny rozwdj rynku murali ujawnia zagrozenia miesiecy),
zwigzane z nadmierna koncentracja realizacji. W wielu ® cechujg sie wysoka zapamietywalnoscig
miastach widoczne sg symptomy zmeczenia odbior- przekazu,
c6w nadmiarem komunikatéw wizualnych. ® wymagaja uzyskania zgdd administracyjnych,

® wiaza sie z wyzszym poziomem naktadow
Negatywny odbidr rzadko dotyczy samej idei inwestycyjnych,
murali. Zazwyczaj jest konsekwencja ich nad- ® buduja dtugofalowy efekt wizerunkowy.
miaru, braku spéjnosci stylistycznej lub wrazenia
instrumentalnego traktowania przestrzeni publicz- Ich wykorzystanie wymaga podejscia strategicznego,
nej. Z perspektywy strategii mediowej oznacza to a nie wytacznie kampanijnego.
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KLUCZOWE CZYNNIKI SKUTECZNOSCI
MURALI REKLAMOWYCH

Analiza badan i praktyki rynkowej pozwala wskazac
elementy decydujace o efektywnosci tego formatu:

e dopasowanie do kontekstu lokalnego,
® spdjnosc estetyczna z otoczeniem,

* wysoka jakos¢ wykonania,

e umiarkowana skala obecnosci,

e dtugoterminowa strategia marki,

® akceptacja spoteczna,

e odpowiedzialnos¢ operatora.

Pomijanie tych czynnikéw prowadzi do spadku sku-
tecznosci kampanii oraz wzrostu ryzyk reputacyjnych.

WNIOSKI DLA MAREK | BRANZY OOH

Murale reklamowe s3 dzi$ jednym z najbardziej
zaawansowanych formatow reklamy zewnetrzne;j.
tacza funkcje komunikacyjna z realnym wptywem na
przestrzer miejska.

Dobrze zaprojektowane realizacje:

® wzmacniaja pozytywne skojarzenia z marka,

* zwiekszajag akceptacje spoteczna ekspozycji,
stabilizuja obecnos¢ reklamowa,

® ograniczaja ryzyko konfliktéw wizerunkowych.

Nieprzemyslane realizacje moga ostabiac relacje
z otoczeniem oraz wptywaé negatywnie na odbidr
catej kategorii reklamy zewnetrznej.

Dlatego odpowiedzialno$¢ w obszarze murali
powinna by¢ traktowana jako wspélne zobowiaza-
nie rynku - operatoréw, reklamodawcow i organizacji
branzowych. Wymaga to jasnych standardéw projek-
towych, przejrzystych procedur oraz statego dialogu
z samorzadami.

Murale reklamowe w OOH to format premium, kto-
rego skuteczno$c zalezy od jakosci realizacji, dopa-
sowania do kontekstu lokalnego oraz skali obecnosci.
Badania potwierdzaja ich pozytywny wptyw zaréwno

na estetyke przestrzeni, jak i na postrzeganie marek.
Nadmierna lub nieprzemyslana ekspozycja zwiek-
sza ryzyko krytyki spotecznej i obniza skutecznos¢
komunikacji.

Wspétczesny mural to forma reklamy wymagajaca
odpowiedzialnego planowania, kompetencji orga-
nizacyjnych oraz wspétpracy z otoczeniem instytu-
cjonalnym. Jako$¢ realizacji wptywa na postrzeganie
catej branzy OOH. W kolejnych latach dojrzatos¢ rynku
muralowego bedzie oceniana przez pryzmat standar-
dow, ktdre jako srodowisko wypracujemy i konse-
kwentnie wdrozymy.

1. Zabawa-Krzypkowska J., Postrzeganie murali -
raport z badan ankietowych, ,Builder” 2024,
nr 04 (321). DOI: 10.5604/01.3001.0054.4174.

2. Wiecej niz dekoracja. Co badania mdwia o wpty-
wie murali na przestrzen miejska? - rozmowa
z Zofig Koszewicz, Politechnika Wroctawska,
dostep: 24.02.2026, https://pwr.edu.pl/uczelnia/
aktualnosci/ponad-120-murali-we-wroclawiu-
jak-zmieniaja-miasto-rozmowa-14060.html.

3. Balcerak M., Stepinski B., Murale jako wyraz war-
tosci lokalnych: spoteczny odbidr lokalnie zako-
rzenionych murali w publicznej przestrzeni miej-
skiej, ,Prace i Studia Geograficzne” 2025, t. 70,
nrl,s.45-61.DOI: 10.48128/pisg-2025-70.1-03.

Pawet Lisowski

Wspétzatozyciel Grupy RW, ogdlno-
polskiej grupy OOH/DOOH zarzadzajacej
siecig nos$nikéw wielkoformatowych
oraz realizacjami muralowymi. Od lat
zajmuije sie strategia komunikacji marek
w przestrzeni miejskiej oraz rozwojem
formatéw premium w reklamie
zewnetrzne;j.
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Odpowiedzialnosc
70 dane i procesy.

cIm
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BN MACIEJ PODGORNY

sje, gtupcze!

Rozwéj programmatic DOOH otwiera przed branzg nowe mozliwosci, ale
jednoczesnie zmusza do myslenia o poziomie odpowiedzialnosci za jakosé
danych i standardy emisji. Zaufanie do tego kanatu bedzie w najblizszych
latach zalezato nie tylko od technologii, lecz przede wszystkim od rzetelnosci

pomiaru i transparentnosci procesow.

W artykule poruszam temat odpowiedzialno-
$ci za jakos¢ danych. To zagadnienie jest bardzo
wazne i - owszem - czesto przywotywane. Mozna
jednak tu i éwdzie odnie$¢ wrazenie, ze czesciej
mowi sie o nim teoretycznie anizeli realnie i -
no wtasnie - odpowiedzialnie.

Postepujacy od mniej wiecej dwdch lat gwat-
towny rozwdj globalnego ekosystemu programmatic
DOOH kusi nas, dostawcow inventory, aby patrze¢ na
nowy kanat sprzedazy przez niebezpiecznie rézowe
okulary. Oto wreszcie nasze ekrany zintegrowane sa ze
Srodowiskiem dedykowanych SSP (platform po stro-
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nie dostawcow - technologii wykorzystywanych przez
wydawcow do zarzadzania, sprzedazy i optymalizacji
powierzchni reklamowej) oraz omnichannelowych
DSP (platform po stronie popytu - technologii umoz-
liwiajacych reklamodawcom zakup powierzchni rekla-
mowej od réznych wydawcdw i gietd reklam via licy-
tacje w czasie rzeczywistym). Swiety Graal branzy
DOOH - dalekowschodni reklamodawca kupujacy za
pomoca kilku kliknie¢ plays i impressions na ekranie
zamontowanym na warszawskim Zoliborzu - zostat
odnaleziony, uruchomiony i wykorzystany do zwiek-
szenia przychodéw poprzez sprzedaz ,,wolnego” czasu
emisyjnego.



WARTO uczy¢ SIE NA BLEDACH INNYCH

JestesSmy zatem (a przynajmniej tak sie nam wydaje)
o krok od tego, by za pomoca zautomatyzowanych
narzedzi uczynic z ekranéw DOOH kolejny device:
obok mobile’a czy smart TV, petnoprawny kanat wideo
uczestniczacy w realizacji omnichannelowych budze-
tow reklamy online. Gdy $ciggniemy na chwile rézowe
okulary, po rozmowach studzacych entuzjazm z oso-
bami odpowiedzialnymi za takie budzety zobaczymy
jednak, ze DOOH wchodzi w faze rozwoju bogatszy
o doswiadczenia, ktore reklama programatyczna zdo-
bywata metodga préb i btedéw.

Paradoksalnie to bardzo dobra wiadomo$¢ dla naszej
branzy. Mozemy uczy¢ sie na cudzych btedach i juz
na tym etapie rozpoznac zagrozenia oraz wyzwania,
z ktérymi reklama programatyczna mierzyta sie na
poczatku; przypomnieé sobie, co podwazato zaufa-
nie do lokowania budzetéw w tym kanale oraz jak
na przestrzeni ostatnich lat radzono sobie z tymi
problemami.

ROZWOJ NARZEDZI PROOF OF PLAY TO
KONIECZNOSC

Pierwszym i oczywistym obszarem, na ktéry jako
branza powinnismy zwrdci¢ uwage, jest rozwdj
narzedzi Proof of Play. Dane o prawidtowej realizacji
podstawowego parametru kampanii, jakim sg emi-
sje (plays), sa i pozostana baza, na ktérej - na kolej-
nych poziomach - mozna budowaé model rozlicze-
nia oparty na widowni generowanej przez te emisje
(muliplayer impressions).

Obecnie jeste$my na etapie, na ktérym nie wypra-
cowano na $wiecie jednego, unikalnego i komplet-
nego rozwiazania technologicznego dla tego obszaru
DOOH. Czes¢ dostawcow oferuje juz wtasne rozwia-
zania oparte na kodach monitorujacych emisje (cho-
ciazby znane z GTM czy Gemius GDE ,tracking pixel”)
i z powodzeniem stosuje je rowniez w kampaniach
sprzedawanych w kanale direct. Z kolei przeznaczone
dla DOOH platformy SSP i DSP, w ramach integracji
zasobdw i realizacji kampanii, stosuja wtasne - bar-
dziej zaawansowane technologicznie - rozwigzania,

ktére jednak maja charakter indywidualny i nieko-
niecznie sa objete systemem standaryzacji rynko-
wej. Play Rate czy Completion Rate to tylko niektére
z nowych dla outdooru metryk, ktérych znaczenia
w procesie planowania i realizacji budzetéw rekla-
mowych uczymy sie codziennie.

CO ZAMIAST COOKIES?

W procesie zapewnienia wiarygodnos$ci danych na
temat realizowanych emisji musimy wspélnie scho-
dzi¢ coraz gtebiej w obszar skomplikowanej infra-
struktury sieciowej i hardware’owej. Poniewaz wydaje
sie, ze zastosowanie kalki z technologii cookies nie
bedzie technicznie mozliwe, trzeba poszukiwaé (wraz
z producentami ekrandw i dostawcami oprogramowa-
nia) rozwiazan, ktére pozwola wykorzystac unikalne
sS$lady cyfrowe” konkretnych ekranéw w catym pro-
cesie pomiaru i weryfikacji. Internacjonalizacja i auto-
matyzacja procesdw sprzedazy oraz zakupu czasu
emisyjnego na ekranach DOOH ograniczajg mozliwo$¢
stosowania standardowych form kontroli. Co wiecej,
ched pozycjonowania naszego inventory jako kolej-
nego ,,urzadzenia” w omnichannelowych kampaniach
online wymaga dostarczenia wiarygodnych danych
0 ,widocznosci” kampanii - w formatach kompaty-
bilnych z narzedziami wykorzystywanymi w takich
kampaniach od wielu lat.

Aby DOOH byt traktowany jak petnoprawny kanat
digital video, musi oferowac nie tylko plays i impres-
sions, lecz takze metryki poréwnywalne z mobile
video i CTV, obejmujace m.in. viewability oraz audy-
towalno$¢ emisji. W modelach planowania i kontro-
lowania zintegrowanych kampanii wideo powinien
by¢ réwniez uwzgledniany parametr czestotliwosci
emisji spotow.

Maciej Podgorny

Chief Digital Officer w Jet Line. Jeden

z ludzi, dzieki ktéremu z danymi Jet
Line mozna dyskutowad, ale zgodzi¢ sie
trzeba. W offline wychowuje dwie corki
i jest czwartym pokoleniem pszczelarzy
w rodzinie.
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OOH i DOOH jako
medium inkluzywne -

odpowiedzialnosé |

za zrownhowazonq
komunikacje

LIN-PACKING

Reklama zewnetrzna — zaréwno w formie klasycznej, jak i cyfrowej ' : \
pozostaje jemywnych_medmw mqsowych Jej iy RSN
sita nie wynika wytgcznie ze skali zasiegu, lecz takze z powszechnej '
dostepnosci, osadzenia w przestrzeni publicznej oraz zdolnosci docierania do
zréznicowanych grup odbiorcow. W czasach rosngcej fragmentacji mediow

i wykluczenia cyfrowego odpowiedzialnos¢ branzy OOH i DOOH oznacza

dzi$ cos wiecej niz efektywnos¢ — oznacza troske o wspolng przestrzen

i wszystkich jej uzytkownikow.

FOT.WAREXPO
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OOH jest medium ,blisko domu” w najbardziej
dostownym znaczeniu. Towarzyszy codziennym tra-
som - do pracy, szkoty, sklepu, urzedu. Jest obecne na
ulicach, przystankach, w galeriach handlowych, przy
drogach i w centrach miast. Nie wymaga logowania,
subskrypcji ani posiadania konkretnego urzadze-
nia. Nie stawia barier technologicznych ani kompe-
tencyjnych. W tym sensie stanowi jeden z ostatnich
naprawde powszechnych kanatéw komunikacji -
dostepny dla senioréw i mtodych, dla mieszkafncéw
metropolii i mniejszych miejscowosci, dla oséb biegle
poruszajacych sie w $wiecie cyfrowym oraz tych, kt6-
rzy z roznych powoddw pozostajg poza nim.

MEDIUM, KTORE NIE WYKLUCZA

Ta powszechno$¢ ma wymiar demokratyzujacy. OOH
i DOOH nie selekcjonuja odbiorcow wedtug algoryt-
mow, historii wyszukiwania czy poziomu dochoddw.
Komunikat w przestrzeni publicznej jest rbwny wobec
wszystkich - kazdy ma do niego dostep w tym samym
czasie i w tej samej formie. Odpowiedzialnos¢ branzy
polega wiec na tym, by te rownos¢ traktowad powaz-
nie: jako zobowiazanie do tworzenia przekazoéw zro-
zumiatych, czytelnych i szanujacych zaréwno rézno-
rodno$é, jak i wrazliwo$é odbiorcow.

W $wiecie, w ktérym coraz wiecej treci znajduje sie
za ,cyfrowa bramka”, reklama zewnetrzna pozostaje
medium otwartym. Jej inkluzywnos¢ nie jest hastem
marketingowym, lecz cechg organiczna. To szcze-
golnie istotne w kontekscie odpowiedzialnosci - bo
im szerszy zasieg, tym wieksze zobowigzanie wobec
odbiorcow.

OOH WOBEC WYKLUCZENIA CYFROWEGO
| BEZPIECZENSTWA INFORMACYJNEGO

Wciaz istnieja grupy, ktdre nie korzystaja regularnie
z internetu lub nie posiadajg wystarczajacych kom-
petencji cyfrowych. Dotyczy to czesci osdb starszych,
mieszkancodw mniejszych miejscowosci, a takze tych,
ktdrzy z przyczyn ekonomicznych ograniczaja dostep
do ptatnych ustug cyfrowych. Dla nich przestrzen
publiczna pozostaje kluczowym zrédtem informacji -
zarébwno komercyjnych, jak i spotecznych.

Plakat, citylight czy ekran DOOH w centrum miasta
moga petnic funkcje nie tylko reklamowa, ale row-
niez informacyjna i edukacyjna. Kampanie spoteczne,
komunikaty miejskie, informacje o wydarzeniach kul-
turalnych czy dziataniach prozdrowotnych sa dzieki
OOH dostepne offline - bez koniecznosci posiadania
smartfona czy aktywnego pakietu danych.

Ten wymiar nabiera szczegdlnego znaczenia w sytu-
acjach kryzysowych. W momentach przecigzenia
infrastruktury cyfrowej, awarii sieci czy zagrozen bez-
pieczenstwa nosniki zewnetrzne pozostajg stabilnym
i widocznym kanatem komunikacji. Odpowiedzialnie
zarzadzane sieci DOOH mogag szybko aktualizowad
tresci, reagujac na zmieniajaca sie sytuacje, przy jed-
noczesnym zachowaniu ciggtosci przekazu. W ten spo-
sOb reklama zewnetrzna staje sie elementem lokalnej
odpornosci informacyjnej.

JEZYK | ESTETYKA JAKO WYRAZ
SZACUNKU

Odpowiedzialno$¢ w OOH to réwniez odpowiedzial-
nos¢ jezykowa i wizualna. Przestrzen publiczna jest
dobrem wspdlnym, a kazdy nosnik staje sie jej ele-
mentem. Nadmiar bodzcdw, nieczytelne hasta, zbyt
mata typografia, agresywna kolorystyka czy brak
dostosowania do kontekstu miejsca moga obnizac
jako$¢ doswiadczenia mieszkancow.

Dobrze zaprojektowana kreacja - prosta, klarowna,
estetyczna - buduje pozytywna relacje z odbiorca.
Czytelna typografia, ograniczona liczba komunika-
téw, jednoznaczny przekaz i odpowiedni kontrast to
nie tylko zasady skutecznosci, ale réwniez forma sza-
cunku wobec odbiorcéw w réznym wieku i o roznych
mozliwosciach percepcyjnych. Projektowanie z mysla
0 osobach starszych czy z ograniczeniami wzroku nie
jest dzi$ dodatkiem, lecz elementem profesjonalnego
standardu.

W ostatnich latach obserwujemy rosnaca role
wysokiej jakosci kreacji w OOH. Dopracowane pla-
katy, realizacje creative OOH, murale czy zaawanso-
wane formy 3D przestajg by¢ wytacznie nosnikiem
komunikatu - staja sie elementem wizualnej tozsa-
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mosci miasta. Odpowiedzialnos$é oznacza tu umie-
jetne taczenie efektownosci z umiarem. Forma moze
przyciagac uwage, ale nie powinna dominowac nad
otoczeniem ani wprowadzac chaosu. Estetyka w OOH
to dzi$ cze$¢ szerszej dyskusji o jakosci przestrzeni
publiczneji roli reklamy w jej wspéttworzeniu.

TECHNOLOGIA W SEUZBIE DOSTEPNOSCI

Cyfrowa transformacja no$nikow DOOH wprowadzita
nowe mozliwosci, ale i nowe zobowigzania. Dyna-
miczna emisja, elastyczne zarzadzanie trescig czy
mozliwo$¢ szybkiej aktualizacji komunikatow zwiek-
szaja funkcjonalnosé medium. Pozwalaja dopasowad
przekaz do pory dnia, warunkéw pogodowych czy
lokalnego kontekstu.

Jednoczesnie technologia wymaga odpowiedzialnego
uzycia. Czestotliwos$¢ zmian kreacji, natezenie $wiatta
ekranéw, dopasowanie tresci do charakteru miejsca -
to elementy, ktére maja bezposredni wptyw na kom-
fort uzytkownikéw przestrzeni. Wysokie standardy
techniczne i operacyjne staja sie integralng czescia
odpowiedzialnosci branzy.

DOOH daje réwniez mozliwos¢ integracji z danymi
w sposOb zagregowany i anonimowy, bez naruszania
prywatnosci jednostki. W przeciwiefstwie do wielu
kanatéw online reklama zewnetrzna nie opiera sie na
$ledzeniu indywidualnych uzytkownikéw. To model
komunikacji, ktéry taczy efektywnosc z poszanowa-
niem prywatnosci - a wiec odpowiada na rosnace
oczekiwania spoteczne wobec transparentnosci i etyki
dziatan marketingowych.

MIEDZY FUNKCJA SPOLECZNA
A KOMERCYJNA

OOH pozostaje nosnikiem tresci kampanii komer-
cyjnych, wspdtistniejacych z komunikacja spoteczna
i kulturalna.

Odpowiedzialno$¢ branzy polega na zachowaniu réw-
nowagi miedzy funkcjg marketingowa a informacyjna
i spoteczna. Reklama zewnetrzna, obecna w codzien-
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nym krajobrazie, moze wzmacnia¢ lokalne wspélnoty,
wspiera¢ dialog i budowaé poczucie uczestnictwa
W Zyciu miasta.

Warto podkresli¢, ze inkluzywno$é OOH nie oznacza
braku wyzwan. Réznorodnos¢ odbiorcéw wymaga
wrazliwosci na jezyk, reprezentacje i kontekst kultu-
rowy. Komunikaty obecne w przestrzeni publicznej sa
czescig wspolnego doswiadczenia - dlatego powinny
unikaé wykluczajacych stereotypéw i nadmiernej
prowokacyjnosci. Odpowiedzialna kreacja nie rezy-
gnuje z odwagi, ale osadza jg w szerszym kontekscie
spotecznym.

ODPOWIEDZIALNOSC JAKO FUNDAMENT
WIARYGODNOSCI

W dobie cyfrowej nadpodazy tresci i rosngcej pola-
ryzacji medidw tradycyjna oraz cyfrowa reklama
zewnetrzna pozostaja jednym z niewielu kanatéw,
ktére realnie tacza odbiorcdw, zamiast dzieli¢ ich na
segmenty. Inkluzywno$¢é OOH i DOOH to wartos$¢,
ktéra nalezy Swiadomie rozwijaé - poprzez wysokie
standardy kreacyjne, dbato$¢ o przestrzen publiczna,
odpowiedzialne wykorzystanie technologii oraz $wia-
domosé spotecznej roli medium.

Odpowiedzialno$¢ nie jest tu dodatkiem do strategii
ani sezonowym trendem. Jest fundamentem wia-
rygodnosci catej branzy - warunkiem utrzymania
spotecznej akceptacji dla obecnosci reklamy w prze-
strzeni wspdlnej. Jesli OOH ma pozosta¢ medium
naprawde blisko ludzi, musi konsekwentnie udowad-
niaé, ze blisko$¢ oznacza takze uwazno$é.

Aleksandra Derc

Cztonkini zarzadu Warexpo oraz OOHlife
I1zby Gospodarczej. Psycholozka spoteczna
i kulturoznawczyni.
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Reklama zewnetrzna przeszta w ostatnich latach intensywnqg transformacje.
Rozwoj cyfrowych nosnikow, automatyzacja proceséw zakupu, coraz szersze
wykorzystanie danych oraz integracja kampanii OOH z innymi kanatami
komunikacji sprawiajg, ze rynek zmienia sie szybciej niz kiedykolwiek
wczesniej. Wraz z tymi zmianami ewoluuje takze jezyk, ktérym branza
opisuje wtasne dziatania. Coraz czesciej okazuje sie jednak, ze nie nadgza on
za tempem rozwoju rynku.
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Te same pojecia funkcjonujg rownolegle w réznych
znaczeniach - zaleznie od tego, czy uzywa ich opera-
tor, dom mediowy, reklamodawca, czy przedstawiciel
$wiata technologii. W efekcie jezyk, ktéry powinien
porzadkowac i precyzowa¢ komunikacje, zaczyna
ja komplikowac. Roznice w rozumieniu termindéw
wptywaja nie tylko na dyskusje wewnatrz branzy,
lecz takze na sposdb, w jaki rynek jest opisywany
na zewnatrz.

»Na rynku bardzo czesto uzywamy tych samych pojec,
ale rozumiemy je inaczej. To utrudnia porownywanie
danych i prowadzenie rozmowy o efektywnosci kam-
panii, zwtaszcza gdy spotykaja sie rézne perspektywy:
operatoréw, domoéw mediowych i reklamodawcéow.
Z jezykowego punktu widzenia mamy do czynienia
z sytuacja, w ktdrej jeden termin funkcjonuje w kilku
zakresach znaczeniowych, zaleznych od kontekstu
i interesariusza. W efekcie pojecia traca ostros¢ defi-
nicyjna, a komunikacja przestaje by¢ w petni jedno-
znaczna. Dlatego potrzebujemy wspdlnego stownika,
ktory uporzadkuje znaczenia i pozwoli méwic o rynku
w sposob spdjny, pordwnywalny i zrozumiaty zaréwno
wewnatrz branzy, jak i poza nig” - wyjasnia Kamila
Brodowska, dyrektorka ds. marketingu i komunikacji
spotecznej Warexpo.

ZRODLA NIEJEDNOZNACZNOSCI POJEC

Jednym z gtéwnych powoddéw nieporozumien poje-
ciowych jest tempo rozwoju technologicznego.
Reklama zewnetrzna coraz czesciej korzysta z narzedzi
i rozwigzan wywodzacych sie z rynku digital, przejmu-
jac réwniez jego terminologie. Pojecia takie jak zasieg,
kontakt, kontekst czy automatyzacja funkcjonuja dzi$
takze w realiach OOH - czesto bez jednoznacznego
doprecyzowania ich znaczenia.

Dodatkowym wyzwaniem jest roznorodnos¢ perspek-
tyw obecnych na rynku. Operatorzy, badacze, domy
mediowe i reklamodawcy postuguja sie jezykiem
dostosowanym do wtasnych potrzeb operacyjnych.
Brak wspdlnego punktu odniesienia sprawia, ze ter-
minologia zaczyna petnic funkcje skrétu myslowego
zamiast precyzyjnego narzedzia opisu.

»Pojawienie sie w grze nowego medium, czyli DOOH,
oraz jego bardzo dynamiczny rozwéj, w tym automa-
tyzacja zakupu, spowodowaty, ze pojecia z dotychczas
dosy¢ jasno oddzielonych obszaréw online i offline
zaczety sie przenikad. To naturalny proces jezykowy.
Niemniej dla petnej jasnosci komunikacji potrzebu-
jemy standardu, potrzebujemy definicji adekwatnych,
precyzyjnych i jednoznacznych” - méwi Agnieszka
Maszewska, dyrektorka marketingu i komunikacji
Jet Line.

KONSEKWENCJE DLA RYNKU I JEGO
OTOCZENIA

Nieuporzadkowany jezyk wptywa bezposrednio
na jako$¢ debaty rynkowej. Utrudnia poréwnywa-
nie danych, komplikuje rozmowy o efektywnosci
kampanii i sprzyja uproszczeniom w komunikacji
z mediami oraz instytucjami publicznymi. W skraj-
nych przypadkach moze prowadzi¢ do nieporo-
zumien, ktére wykraczajg poza branze i wptywaja
na spos6b postrzegania reklamy zewnetrznej
jako medium.

W dtuzszej perspektywie brak wspdlnego standardu
pojeciowego ostabia takze edukacje rynku. Trudno
mowic o rzetelnym wprowadzaniu nowych uczest-
nikdw do branzy, jesli podstawowe terminy nie maja
jasno okreslonego znaczenia.

Skala oddziatywania reklamy zewnetrznej dodat-
kowo podkresla potrzebe precyzyjnego jezyka.
Potencjat zasiegowy OOH w Polsce nalezy do naj-
wyzszych sposréd wszystkich mediéw - w popu-
lacji Polakéw w wieku 7-75 lat zasieg w grupie
ALL siega 89,2%, a liczba realnych uzytkowni-
kéw reklamy zewnetrznej wyniosta w styczniu bli-
sko 29 milionéw oséb w skali kraju. W praktyce
oznacza to, ze komunikaty emitowane w przestrzeni
publicznej docierajg do zdecydowanej wiekszo-
$ci spoteczenstwa, niezaleznie od wieku, miejsca
zamieszkania czy stylu zycia. Przy takiej skali kazde
uproszczenie, niejednoznacznosé lub brak precyzji
pojeciowej przestaje by¢ wytacznie wewnetrznym
problemem branzy.
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W tej skali oddziatywania uporzadkowanie jezyka
staje sie elementem odpowiedzialnosci branzo-
wej - nie tylko wobec partnerdw, lecz takze wobec
samorzaddw i odbiorcow komunikacji w przestrzeni
publicznej. Wspdlny standard pojeciowy pozwala pro-
wadzi¢ rozmowe o rynku w sposéb precyzyjny i zrozu-
miaty rowniez dla tych, ktdrzy pozostaja poza branza.

Precyzyjne definiowanie poje¢, rzetelne opisywanie
danych i unikanie skrétéw myslowych maja znaczenie
nie tylko dla jakosci wewnetrznej debaty, lecz takze
dla sposobu, w jaki reklama zewnetrzna funkcjonuje
w przestrzeni publicznej. Wspdlny jezyk to jeden z fun-
damentéw dojrzatego i odpowiedzialnego rynku.

WSPOLNY STANDARD JAKO WARUNEK
DOJRZALOSCI

Uporzadkowanie jezyka nie jest celem samym
w sobie. To narzedzie, ktére umozliwia dalszy roz-
wdj rynku. Wspélny standard pojeciowy pozwala
prowadzi¢ merytoryczna dyskusje o danych, efek-
tywnosci i odpowiedzialnosci reklamy zewnetrzne;j.
Utatwia takze dialog z otoczeniem regulacyjnym
i mediami, ktdre coraz czesciej oczekuja precyzyjnych
oraz poréwnywalnych informaciji.

W tym sensie jezyk staje sie elementem infrastruk-
tury rynku - niewidocznym, ale kluczowym dla jego
stabilnosci i wiarygodnosci.

Prace nad wspdlnym jezykiem i definicjami sg dzi$ podej-
mowane réwniez w innych segmentach rynku reklamo-
wego, co pokazuije, ze standaryzacja pojec staje sie jed-
nym z warunkéw dalszego rozwoju rynku.
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Jedna z rél organizacji branzowych jest porzadkowa-
nie i systematyzowanie obszardw, ktére w naturalny
sposéb wymykaja sie codziennej praktyce rynkowe;j.
W przypadku OOHlife Izby Gospodarczej oznacza to
tworzenie przestrzeni do wspdlnej pracy nad defini-
cjamii znaczeniami - bez ambicji narzucania ,,jedynej
stusznej” interpretacji.

Dziatania podejmowane w tym obszarze maja cha-
rakter inkluzywny i dtugofalowy. Ich celem jest stwo-
rzenie punktu odniesienia, ktory bedzie pomocny
zaréwno dla uczestnikéw rynku, jak i dla odbiorcéw
spoza branzy.

VADEMECUM POJE(Z JAKO NARZEDZIE
DtUGOTERMINOWE

Prace nad vademecum poje¢ OOH s3 odpowie-
dzig na zdiagnozowana potrzebe uporzadkowania
jezyka rynku. Publikacja ta nie jest zamknietym kata-
logiem definicji, lecz narzedziem, ktére moze by¢ roz-
wijane i aktualizowane wraz ze zmianami zachodza-
cymi w branzy.

Vademecum wpisuje sie w szersza strategie dziatan
edukacyjnych i standaryzacyjnych OOHlife, ktérych
celem jest budowanie bardziej czytelnego, transparent-
nego i odpowiedzialnego rynku reklamy zewnetrzne;j.

Droga od chaosu pojeciowego do wspdlnego stan-
dardu nie jest procesem jednorazowym. Wymaga
wspotpracy, otwartosci na rézne perspektywy oraz
Swiadomosci, ze jezyk jest jednym z fundamentéw
funkcjonowania rynku. Uporzadkowanie terminologii
to krok w strone wiekszej przejrzystosci i dojrzatosci
catego rynku OOH.

Nell Przybylska

Dyrektorka, cztonkini zarzagdu OOHlife
Izby Gospodarczej. Koncentruje

sie na budowaniu znaczenia OOH

jako wiarygodnego medium oraz
wzmacnianiu roli Izby jako Zrddta wiedzy
i standardéw dla rynku.



O OOHLIFE I1ZBIE GOSPODARCZEJ

OOHlife Izba Gospodarcza zrzesza firmy dziatajace na rynku reklamy Out of Home
i wspiera rozwdj sektora poprzez promowanie nowoczesnych, efektywnych i odpo-
wiedzialnych rozwiazan komunikacyjnych. Organizacja dziata na rzecz tadu w prze-
strzeni publicznej, wspiera edukacje rynku oraz promuje dobre praktyki i inno-
wacyjne technologie, w szczegblnosci w obszarze Digital OOH. Prowadzi dialog
z partnerami publicznymi i rynkowymi, dzielac sie wiedza i doswiadczeniem w zakre-
sie funkcjonowania reklamy w przestrzeni miejskiej.

OOHlife tworzy przestrzen wspétpracy dla firm, ekspertdw i instytucji, dazac
do wyznaczania standarddw jakosci oraz wspierania rozwoju nowoczesnej
komunikacji w przestrzeni miejskie;j.

Jako cztonek World Out of Home Organization (WOO) oraz polskiego oddziatu
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy IAA, OOHlife promuje miedzy-
narodowe standardy i zapewnia dostep do globalnej wiedzy oraz najlepszych
praktyk rynkowych.

OOHlife reprezentuje podmioty zaangazowane w proces komunikacji marketingo-
wej - od reklamodawcéw, przez media i agencje, po firmy technologiczne - tworzac
spojne Srodowisko rozwoju branzy.

Cztonkami OOHlife 1zby Gospodarczej sa: AMS, Applink, Bauer Media Outdoor
Poland, Business Consulting, City Marketing Grupa MTP, Grupa RW, Jet Line, OOH.pl,
Samsung Electronics, Synergic oraz Warexpo. Dzieki ich zaangazowaniu mozliwe
byto powstanie niniejszego raportu.
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