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OUT OF HOME
ORGANIZATION

Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej jest organizacja samorzadu gospodarczego. Zrzesza firmy rynku
reklamy Out of Home, ktérych nadrzednym celem jest ksztattowanie komunikacji w przestrzeni publicznej.
Poszukuje nowoczesnych rozwiazar i zacheca do ich twérczego wykorzystania w procesie komunikowania.
Prowadzi dziatania edukacyjne przyblizajac zasady i mozliwosci Out of Home. Wspiera rézne inicjatywy

z zakresu partnerstwa publiczno-prywatnego i uczestniczy w procesach legislacyjnych. Konsekwentnie
namawia do prowadzenia otwartego dialogu spotecznego przy koncypowaniu i wdrazaniu nowych rozwiazan
formalno-prawnych w celu harmonijnego rozwoju komunikowania w miastach i gminach. Wskazuje

kierunki wykorzystania wspétczesnych technologii, opierajac sie na najlepszych europejskich i Swiatowych
doswiadczeniach. Tworzy platforme wymiany informagji i oferuje pomoc przy opracowywaniu i prowadzeniu
nowych przedsiewzie¢ na rynku Out of Home.

IGRZ jest cztonkiem World Out of Home Organization. WOOH zrzesza ponad sto organizacji i firm z catego
Swiata. Promuje miedzynarodowe standardy oraz wspiera swoich cztonkéw w kontaktach z marketerami,
agencjami medialnymi i organami samorzadowymi. Zapewnia dostep do bazy danych dostawcéw ustug OOH.

WOOH wspétpracuje z wieloma organizacjami reprezentujacymi $wiat reklamy, miedzy innymi ze Swiatowa

Federacja Reklamodawcéw i Miedzynarodowa Rada Samoregulacji w dziedzinie Reklamy. Jest cztonkiem
Europejskiego sojuszu na rzecz standardéw reklamowych (EASA) oraz Europejskiego Stowarzyszenia Badaczy
Opinii Publicznej i Rynku (ESOMAR). WOOH przygotowuje i udostepnia raporty legislacyjne oraz globalny
raport o wielkosci rynku OOH na Swiecie.

igrz.com.pl
worldooh.org

2019 byt dla OOH wyjatkowy. Ze wzgledu na dobre rezultaty wykorzystania przez klientéw potencjatu
powierzchni ekspozycyjnych, wprowadzenie nowoczesnych badar Outdoor Track, wiele przedsiewzie¢
innowacyjnych w zakresie nowych technologii i ochrony srodowiska. Otworzyty sie mozliwosci lepszego
zarzadzania rynkiem OOH w przysztosci. Prognozy dla branzy byty dos¢ optymistyczne.

Kolejny rok miat przynies¢ nowe wyzwania. Firmy byly przygotowane do ich podjecia. | nagle znalezlismy
sie w stanie epidemii.

Branza OOH odczuta w przesztosci dwie powazne dla rynku sytuacje kryzysowe: pierwszy raz po wpro-
wadzeniu zakazu reklamy wyrobdéw tytoniowych i znaczacym ograniczeniu reklamy napojéw alkoholo-
wych; drugi raz w zwiazku ze $wiatowym kryzysem ekonomicznym. W obu wypadkach z powodzeniem
utrzymata swojg pozycje na rynku mediéw. Dzisiaj sytuacja jest zupetnie inna. Doswiadczamy bowiem
globalnej zmiany w funkcjonowaniu spoteczenstw i catych narodéw. Stoimy w obliczu walki ze $wiatowa
pandemig, ktéra wymaga od wszystkich szczegdlnej dyscypliny i wyrzeczen.

Branza OOH $wiadczy ustugi reklamowe. Wielu specjalistéw w dziedzinie marketingu i reklamy uwaza, ze
w sytuacjach kryzysowych nie nalezy znaczaco ogranicza¢ komunikacji. Moze bowiem budowac szybciej
i skuteczniej zaufanie do marki. Nalezy skupic sie na celach dtugoterminowych, nie tylko na taktycznych,
krétkoterminowych dziataniach. Pamietajmy, ze w pewnym momencie konsumenci wyjda z doméw do
restauracji, do sklepéw i beda chcieli robic to, czego dzisiaj robi¢ nie moga. Koszt wygaszenia komunika-
¢ji marki, a nastepnie préba ponownego jej uruchomienia bedzie gigantyczny. Dzisiaj marki maja rzadka
okazje wykorzystac kryzys jako szanse i przescigna¢ konkurentéw rozsadnymi, zaplanowanymi ruchami
komunikacyjnymi.

Wspdipraca moze tworzy¢ rynkowa solidarno$¢ i wzajemnie sie wspomagac. Dlatego tak wazne staja sie
relacje na rynku, rozmowy i poszukiwanie najlepszych rozwigzan. Planujemy realizowac nasze zobowia-
zania wobec klientéw zgodnie z kontraktami lub ustala¢ inne warunki ich wypetnienia. Na przykfad przez
okreslenie nowych termindw ich realizacji.

Ostatnie dni pokazaty jak wazne sa no$niki reklamy OOH. Wiele z nich stuzy miedzy innymi publikagji in-
formadji, ostrzezer\ i komunikatéw zwiagzanych z sytuacja epidemiologiczna. Nie wszyscy z nas pozostaja
w domach i moga pracowac zdalnie. Jest wielka grupa oséb, ktéra musi pracowac na zewnatrz by zapew-
ni¢ ciggtosc¢ funkcjonowania panstwa. W sytuacjach kryzysowych liczy sie sprawna, szybka i skuteczna in-
formacja. Nosniki OOH, zwtaszcza cyfrowe, znakomicie wypetniaja to zadanie. Cztonkowie Izby deklarujg
pomoc w tym profesjonalnym komunikowaniu, tak w zwyczajnych jak i nadzwyczajnych czasach.

L " LechKACZON
" ' W‘“’\ Prezes IGRZ

Xil Europejski Kongres Gospodarczy odbedzie si¢ w dniach 2-4 wrzesnia 2020 roku
w Miedzynarodowym Centrum Kongresowym w Katowicach

IGRZ bedzie organizatorem panelu, w ktérym:
 Bedzie w Warszawie miejsce wzorowane na nowojorskim Times Square.
© Nowe technologie w komunikowaniu Out of Home.
® Kto na tym zyskuje? Czy istnieja bariery dotarcia do odbiorcéw?
® Personalizacja, automatyzacja i sztuczna inteligencja.
® Jak przekonac¢ miasta do cyfrowego $wiata reklamy w przestrzeni publicznej?

Partnerzy:

ams OIS ClearChannel () jetiine € warexeo




REKLAMA OOH W POLSCE
W 2019 ROKU

Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej przedstawia informacje dotyczaca
wielkosci rynku OOH w Polsce w 2019 roku. Dane zostaty przygotowane
we wspotpracy IGRZ i Domu Mediowego STARCOM (Publicis Media).

OOH 2019 KLASYCZNE OOH, TRANZYT, DOOH

Estymowana wielko$¢ sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej w Polsce
w trzech segmentach rynku reklamy zewnetrznej: Klasyczne OOH + Reklama
Tranzytowa + Reklama DOOH zamkneta sie kwotg w wysokosci ponad 574,5
min PLN i byta dla tej samej bazy firm wyzsza anizeli w roku 2018 roku o 5,1%.

Estymowana wielkos¢ sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej w Polsce w roku 2019:

KLASYCZNE TRANZYT DOOH RAZEM

OOH Rynek
Q12019 87,6 6,1 10,3 104,0
Q22019 131,6 12,8 16,4 160,8
Q32919 109,9 13,7 15,6 139,2
Q42019 131,6 16,2 22,7 170,5
2019 460,7 48,8 65,0 574,5
2019vs 2018 +3,5% +7,5% +3,5% +5,1%

OOH 2019 KLASYCZNE

2019 5745min +5,1%

Wyzszy niz ostroznie prognozowany wzrost rynku OOH jest zastuga dobrej
koniunktury na polskim rynku w drugim potroczu, a zwilaszcza w ostatnim
kwartale 2019 roku. Istotnymi dla koricowego wyniku branzy byty pazdziernikowe
wybory parlamentamne i kampania z nimi zwigzana (cho¢ wydatki w trzecim
kwartale tego nie zapowiadaty) oraz rosngca popularnos¢ reklamy cyfrowe).

Wzrost sprzedazy nalezy takze faczy¢ znowa polityka handlowa najwiekszych firm
na rynku: firmy AMS S.A. oraz firmy Strder Polska, ktére wprowadzity od drugiego
kwartatu sprzedaz oparta na danych zasiegowych (Outdoor Track). Jesienig
podobna decyzje podjeta w tym zakresie kolejna firma: Clear Channel Poland.

Pierwszy kwartat 2019 roku nie zapowiadat wzrostu sprzedazy. Podobna sytuacja
ma miejsce takze obecnie, na poczatku biezacego roku. Analizujgc zachowania
klientow OOH w ostatnich latach mozna zauwazy¢ zmiane polegajaca na
przesunieciu cze$ci budzetéw na wczesng wiosne i lato. To efekt zmiany
w zakresie polityki socjalnej panstwa. Widza to producenci i dostarczyciele ustug.
Upraszczajac: ,ida za portfelem, za gotdwka" Wtedy, gdy jest wiecej pieniedzy
na rynku, intensyfikujg kampanie promocyjne i reklamowe. Co prawda teza ta
nie ma pokrycia w konkretnych badaniach rynku. Jednakze jego obserwacja
pozwala nam na jej postawienie.

Q12019
104,0 min zt

2019

574,5minz

Q32019

Q42019 139,2 min zt
170,5 min zt

Reklama zewnetrzna, reklama tranzytowa i reklama DOOH
w poszczegdlnych kwartatach 2019r.

REKLAMA
DOOH
65,0 min zt

2019

574,5minz

OOH TRADYCYJNA
460,7 min zt

Udziat w rynku tradycyjnej reklamy OOH, reklamy tranzytowej
i reklamy DOOH w 2019r.
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2019 KLASYCZNE OOH

2019  460,7 min +3,5%

Klasyczne no$niki reklamy OOH pozostajg gtdwnym oferentem powierzchni eks-
pozycyjnych na rynku. Faktem jest, ze stowo, klasyczne”nie oddaje w petni obrazu
tej najwiekszej jego czedci. Ostatnie lata przyniosty bowiem inwestycje poprawia-
jace jakos¢ nosnikdw oraz skok na zupetnie nowy poziom jakosci ekspozydii. Nie-
zaleznie od zaangazowania finansowego w inne technologie komunikowania
OOH w przestrzeni publiczne).

Klasyczne nosniki OOH sg wykorzystywane w najwiekszy sposob przez gtéwne sek-

tory:,handel’,,zywnos¢’ telekomunikacja’, ,czas wolny’,,media” oraz rosnaco przez
sektory: ,motoryzacja’ oraz podréze i turystyka” Istotne znaczenie maja w trakcie

Przede wszystkim w aspektach automatyzadji i programowania. Pozostaje pytanie:
w jakiej formule reklama cyfrowa moze sie rozwijac¢?

W zasadzie bez wiekszych przeszkéd na terenie ,obszardw zamknietych', czy-
li w galeriach handlowych, sklepach wielkopowierzchniowych, na stacjach
benzynowych, na lotniskach i dworcach kolejowych, w obiektach sportowych
i klubach fitness, na terenach szkot wyzszych, w biurowcach itp. W bardzo ogra-
niczonej mierze na terenach otwartych” W wiekszosci miast sprowadza sie te
ewentualne mozliwosci do ekrandw cyfrowych wytacznie matego formatu
(ewentualnie $redniego). Ale sytuowane w przestrzeni publicznej ekrany cyfro-
we sg zazwyczaj zwigzane z kontekstem otoczenia. Nie da sie ustanowic¢ dla nich

{ ot
b 4

3O i wszelkich kampanii wyborczych oraz akcji politycznych i co wazne spotecznych. jednego,zwyktego”standardu. Dlatego czeka branze reklamowg wiele pracy by

Linll uzyska¢ zmiane tego nastawienia.
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= Liczba klasycznych nosnikéw OOH zmniejsza sie z roku na rok, co jest zwigzane

ze zmianami przestrzeni. W krajobrazie miast powstajg nowe budowle, rozbudo-
wuj sie ciggi komunikacyjne itd, ktore wptywajg bezposrednio na mozliwosci
sytuowania nosnikdw. W ten sposdb w wiekszosci miast pozostajg w centrum
miejsca dla nos$nikdw matego i sredniego formatu. Formaty wieksze dominujg
poza centrum i na terenach ustugowych. Taki kierunek funkcjonowania nosni-
kow reklamy w miastach prébuija okredlac projektowane i przyjmowane uchwaty
krajobrazowe. O ich mozliwym wptywie na funkcjonowanie rynku OOH w pod-
sumowaniu ponizej.

2019 TRANZYT

2019 488mIn  +7,5%

Kluczowa role w wykorzystaniu srodkéw komunikacji miejskiej dla celéw promo-
qji i reklamy odgrywajg ich wiasciciele — zarzady transportu miejskiego oraz inni
dysponenci (organizatorzy przewozéw w miastach i miedzy nimi). To oni udostep-
niaja powierzchnie, tak na szeroko rozumianych pojazdach, jak i w ich wnetrzach.
Niestety nie we wszystkich miastach na tych samych lub podobnych zasadach,
co moze stwarza¢ problemy natury logistycznej. Najwiekszymi operatorami tych
powierzchni pozostajg firmy: Business Consulting, Stroer Polska, AMS S.A, Synergic,

wazne, regulowana wylacznie przez zarzadzajacych w porozumieniu z operatorami.

Sprzedaz w reklamie tranzytowej stanowi w roku 2019 ponad 8%, podobnie zresztg
jak w roku 2018. Sadzimy, ze nie wyczerpata jeszcze swojego potencjatu i bedzie
sie rozwijac. Zwilaszcza, ze rola komunikacji miejskiej rosnie wraz z ograniczeniami
w ruchu innych pojazddw. A wieksze korzystanie z komunikacji oznacza wzrost wi-
downi informadjii reklamy, przede wszystkim wewnatrz pojazdow.

2019 DOOH

2019 650mIn  +155%

Ponad 11% udziatu reklamy cyfrowej w sprzedazy OOH w roku 2019 jest niezwy-
klym osiagnieciem. Przede wszystkim ze wzgledu na trudnosci adaptacyjne. Braku-
je bowiem nadal spdjnych narzedzi zarzadzania przestrzenia emisyjng na szersza,
ogdélnopolska skale. Ale odnotowujemy naturalnie duzy postep w tym zakresie.

Wedtug posiadanych danych uzupetnionych tymi pochodzacymi z innych Zré-
det, mamy w Polsce na koniec 2019 roku ponad 140 tysiecy ekrandw cyfrowych
zdolnych emitowac spoty informacyjne, promocyjne oraz reklamowe. Jedynie
0,4% z nich to ekrany zewnetrzne. W catym kraju. To mniej niz w londyriskim Soho
lub stolicy Niemiec Berlinie.

Widzac swiatowe trendy z szybkim rozwojem reklamy cyfrowej, nalezy przyjac,
Ze wczesniej czy pdzniej Polska skorzysta z tych doswiadczen. Nie da sie bowiem
prowadzi¢ skutecznej sprzedazy bez reklamy. A reklama staje sie cyfrowa w prze-
strzeni publicznej. Tak naprawde z korzyscia dla srodowiska naturalnego i tejze
przestrzeni.

2019 SPRZEDAZ W SEKTORACH

Wydatki w pieciu (tu: plus jeden) wiodacych sektorach pozostajg strukturalnie
na poziomie ubiegtych lat. Stabilny portfel klientéw pozwala branzy OOH na
efektywne planowanie np. inwestycji oraz dokonywania zmian w okreslaniu
strategii rozwoju.

Sprzedaz w sektorach reklamy OOH w 2018 .

2019 Q4 OOH INFO

Estymowana wielko$¢ sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej w Polsce
w trzech segmentach rynku reklamy zewnetrznej: Klasyczne OOH + Reklama
Tranzytowa + Reklama DOOH zamkneta sie w czwartym kwartale 2019 roku
kwota w wysokosci ponad 170,5 min PLN i byfa dla tej samej bazy firm wyzsza
anizeli w tym samym okresie roku 2018 roku o 8,8%.

Dobry wynik Q4 to przede wszystkim efekt kampanii przed wyborami
parlamentarnymi. Wbrew stabym wptywom z tego tytutu w trzecim kwartale,
w pazdzierniku wydatki te osiagnety ponad 10 mIn ztotych. Ponadto odnotowalismy
wieksza aktywnos¢ klientow OOH w grudniu.

Clear Channel Poland, a takze warszawskie Warexpo. - R%%g:fA
. . e - % 22,7 min zt

Reklama tranzytowa przezywa rozwdj ze wzgledu na mozliwosci,pokrycia”informa- ” = S +13.5%

ja i reklama najwiekszych przestrzeni w ramach ciggdw komunikacyjnych. Poczaw- = % g' :_;

szy od centrum po obszary peryferyjne gtéwnych aglomeragji. Odgrywa wazng SE § g

role w Metrze Warszawskim, transporcie podmiejskim, a takze kolejowym. | jest, co 2'30‘/: 8% 7;)

2019

170,5 min zt

KLASYCZNE OOH
131,6 min zt
+6,5%

Estymowana wielkos¢ sprzedazy na rynku reklamy zewnetrznej w
Polsce w trzech segmentach w Q4 2019
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2019 PODSUMOWANIE | PROGNOZA

2019 to kolejny rok, w ktorym OOH utrzymuje swdj stan posiadania na rynku
reklamowym. Dziatania gtéwnych graczy z branzy w zakresie podnoszenia
jakosci i polityki sprzedazy powierzchni ekspozycyjnych na nosnikach re-
klamy przynosza oczekiwany efekt. Klienci doceniajg efektywnos¢ reklamy
OOH. Tranzyt stat sie waznym elementem wiekszosci kampanii, a reklama
DOOH zyskuje szybko i moze by¢ szczegdlnie istotnym segmentem OOH
w niedalekiej przysztosci.

Z drugiej strony rozwdj i sytuacja branzy stoja wobec wyzwan, ktére niosg
za sobg lokalne uregulowania zawarte w uchwatach krajobrazowych, ktére
stanowig zasady i warunki sytuowania nosnikow reklamy w przestrzeni pu-
blicznej. Juz w kwietniu 2020 roku, po dwdch latach przejsciowych, bedzie
obowiagzywac wyjatkowo restrykcyjna dla firm branzowych uchwata gdan-
ska. Pozostaje jednak pytanie, czy w obliczu obecnych znaczacych ograni-
czen w zyciu i pracy ten okres przejsciowy winien by¢ przesuniety.

W Warszawie uchwata miata wejs¢ w zycie w maju 2020 roku, a okres przej-
sciowy zwigzany z tak zwanym ,dostosowaniem” nosnikdw reklamy do jej
zapiséw miat trwac do konca kwietnia 2022 roku. Tymczasem ku zaskocze-
niu czesci obserwatoréw rynku, Wojewoda Mazowiecki uniewaznit przed-
miotowa uchwate, przede wszystkim z przyczyn proceduralnych. Decyzja
Wojewody zostanie zapewne zaskarzona przez Miasto do Wojewddzkiego
Sadu Administracyjnego.

Uchwaty krajobrazowe oznaczajg w wiekszosci ogromne koszty dla firm
z branzy, ktére beda zmuszone do szeroko rozumianej rekonstrukcji swoich
nosnikow reklamy. Nie wszystkie z nich sta¢ bedzie na poniesienie takich
kosztow w krétkim czasie. Ponadto projektowane uchwaty znaczaco ograni-
czajg wprowadzanie na rynek OOH nowoczesnych rozwigzan technologicz-
nych, przede wszystkim nosnikow cyfrowych. Wbrew swiatowym trendom
i kierunkom rozwoju OOH.

2020 PROGNOZA

Zgodnie z Komunikatem opublikowanym na poczatku tego roku, prognoza
na rok 2020 uwzgledniata po stronie pluséw takie wydarzenia, jak kampania
przed wyborami prezydenckimi, intensyfikacja akcji promocyjno-reklamo-
wych w trakcie Mistrzostwa Europy w pitce noznej oraz podczas Letnich
Igrzysk Olimpijskich w Tokio.

Wiemy juz, ze europejskie zmagania pitkarzy zostaty przetozone na przy-
szty rok (czerwiec — lipiec 2021). Podobng decyzje podjeto co do zawoddw
olimpijskich w Tokio. Zostaty przesuniete na wiosne przysztego roku. Trwa
polityczna dyskusja dotyczaca wyboréw prezydenckich, takze ich mozliwe-
go przeprowadzenia w innym terminie. Kampania jednak zamarta w obliczu
innych potrzeb informacyjnych i medialnych.

Uwazalismy, ze po stronie minuséw znajduija sie: wptyw uchwaty gdariskiej
na mozliwe ostabienie sprzedazy oraz ewentualne ograniczenia prawne
w zakresie reklamy niektorych produktow.

Obecnie trudno ostatecznie wyrokowac, jak ostatecznie wptyna na rynek
OOH ograniczenia zwigzane przede wszystkim z transportem i wyjazdami
zagranicznymi oraz wakacyjnymi. Odwotanie wielu miedzynarodowych im-

prez masowych, targéw i konferencji, ktére miaty odby¢ sie w naszym kraju
w okresie od kwietnia do wrzesnia 2020 roku.

Biorac pod uwage zwtaszcza czynniki nieprzewidywalne, prognozowanie
zmian na rynku OOH i ewentualnych rezultatow w 2020 roku, jest ostatecz-
nie niezwykle trudne. Trzeba przyja¢, ze branza poniesie straty. Ale trzeba tez
uwzgledni¢, ze najwieksi gracze przesuwajg aktywnosci na drugg potowe
roku (o ile obecne warunki sie zmienia). Z dzisiejszego punktu widzenia oce-
niamy, ze branza OOH odnotuje spadek wptywdw od kilku do nawet kilku-
nastu procent.

RYNEK OOH 2019 PODSUMOWANIE

2019 OOH TRANZYT OOH+T  DOOH SUMA
Q1 87,53 6,1 93,63 10,3 103,93
2019vs 2018 -71% -186% -7,9% +3,0% -6,9%
Q2 131,57 12,80 144,37 16,40 160,77
2019vs 2018 +2,6% +1,5% +2,5% +21,5% +4,2%
Q1-Q2 219,10 18,90 238,00 26,70 264,70
2019vs 2018 -1,5% -6,0% -1,9% +136% -0,5%
Q3 109,92 13,7 123,62 15,6 139,22
2019vs 2018 +11% +123% +112% +219% +123%
Q1-Q3 329,02 32,6 361,62 42,3 403,92
2019vs 2018 +2,4% +1% +2,2% +16,5%  +3,5%
Q4 131,55 16,19 147,74 22,70 170,44
2019vs 2018 +6,5% +23,6% +8,2% +13,5% + 8,8%
Q1-Q4 460,57 48,79 509,36 65,00 574,36

2019vs 2018 +3,5% +7,5% +3,9% +155% +5,1%
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NOSNIKI REKLAMY
OOH 2019

Liczba powierzchni ekspozycyjnych oferowanych na nosnikach OOH
zmienita sie w ciagu ostatniego roku nieznacznie. Nie dotyczy to jednej
kategorii: ,nosnikdw matego formatu” Decydujacy jest tu jednak wzrost
powierzchni sytuowanych na ,rowerach miejskich’, bedacy nastepstwem
rozbudowy tego systemu w polskich miastach. Oferta najbardziej
popularnych powierzchni na nosnikach standardowych 12 m’ oraz
frontlight 6 x 3 m zmniejszyta sie tacznie o ponad 1 300. Powierzchnie na
nosnikach Citylight wzrosty w tym czasie o ponad 300 sztuk.

Wyniki uzyskane przez OOH w 2019 roku, szczegdlnie w seg-
mencie klasycznych nosnikéw, wskazuja na bardzo efektywne
wykorzystanie (efektywng sprzedaz) ich powierzchni. Dla naj-
wiekszych firm na rynku OOH (AMS i Stréer) kluczowe znaczenie
miato takze wprowadzenie nowej polityki cenowej opartej na
Outdoor Track.

Warto zaznaczy¢, ze blisko 80 procent nosnikow OOH znajduje
sie na terenie 10 najwiekszych polskich miast i aglomeracji. To
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wiasnie tam prowadzone s3 akcje informacyjno-promocyjne
i reklamowe dla kluczowych klientow OOH. Niezaleznie od nich
istotny potencjat stanowig takze akcje dla klientéw lokalnych.

Prezentowane tabele pokazujg wielkos¢ oferty poszczegol-
nych firm na tradycyjnych nosnikach oraz podswietlanych po-
wierzchniach ekspozycyjnych OOH w Polsce

UWAGA. Firmy Cityboard Media, Stréer Polska, Synergic
nie dokonaly biezacej weryfikacji swoich danych na dzien
31.12.2019 roku i podane w tabeli liczby dotyczace ofert tych
firm moga odbiegac od rzeczywistych.

Tabela pokazuje potencjat poszczeg6lnych firm w zakresie posiadanych przez nie powierzchni
ekspozycyjnych na tradycyjnych nosnikach reklamy na polskim rynku OOH.

NOSNIKI TRADYCYJNE 31.12.2019

Duzy format Maly
130

AMS 3871 1528 1256
BC

BPMEDIA 176 58 34 88 27
SYNERGIC 450 19 000
Clear Channel 1564 3

CITYBOARD 2375 359 1

GIGABOARD 11

GLOBART 240 68 2 33

HEADZ

JETLINE 406

KONESER 44 5 1 289
MAIK 508 178 18 7

MB KRAKOW 292 97 3

MM 3900
OUTDOOR 3 402 97 47 190
SCHULZ 225

STROEER 4165 4374 589 40 13 4 850
SUPERSIGNS 143

WAREXPO 177

Tabela pokazuje potencjat poszczeg6lnych firm w zakresie posiadanych przez nie powierzchni
ekspozycyjnych na nosnikach podswietlanych na polskim rynku OOH.

NOSNIKI PODSWIETLANE 31.12.2019

SUMA

701 230 9

Ogolna liczba Ogolna liczba
Nosnik reklamy OOH nosnikéw nosnikow
(31.12.2019) (31.12.2018)
Standardowe 12 m* 9698 10582
Frontlight6x3m 10569 10988
Frontlight 12x3m 752 750
Frontlight 12x4m 839 845
Nosniki matego formatu 29 689 25523
Pozostate nosniki 787 714
Citylight 21682 21363
Backlight 6 x3 m 993 847
Backlight 8x4m 444 457
Backlight scroll 9 m* 485 527
Pozostate nosniki 369 375
podswietlane
taczna liczba nosnikow 76 307 72971
(2017:73 082)

AMS 14 308 177 22210
BC 688 688
BPMEDIA 41 424
SYNERGIC 280 200 19930
Clear Channel 4575 77 6219
CITYBOARD 30 2765
GIGABOARD 39 50
GLOBART 1 354
HEADZ 2 82 2 86
JETLINE 406
KONESER 339
MAIK 22 4 737
MB KRAKOW 392
MM 3900
OUTDOOR 3 1 737
SCHULZ 225
STROEER 1310 308 286 16 127 16 078
SUPERSIGNS 143
WAREXPO 4 624

47

76 307
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NOSNIKI REKLAMY
DOOH 2019

CHARAKTERYSTYKA RYNKU REKLAMY DOOH:

» Dominuja ekrany wewnetrzne.

P Operatorzy oferujg wilasne i obce urzadzenia na zasadach
posrednictwa w sprzedazy czaséw emisyjnych. Nalezg do nich
przede wszystkim firmy: BEMEDIA, IMS, JET LINE, OOH MEDIA
POLSKA, SCREEN NETWORK, SYNERGIC.

P Liczba ekranéw zmienia sie bardzo dynamicznie, zwlaszcza
w Tranzycie.

P Posiada coraz lepsze narzedzia do przygotowania, progra-
mowania i do zarzgdzania czasem emisji.

FIRMA DOOH DOOH DOOH
INDOOR OUTDOOR  TRANZYT

AMS 36 32 400

BEMEDIA 47 000

CINEMA CITY 1745

CLEAR CHANNEL POLAND 203 66

EURONET 6044

HELIOS 477

IMS 5424 3

JCDECAUX 29

JETLINE 458

KOMUNIKACJA MIEJSKA GDYNIA/SOPOT 50

KOMUNIKACJA MIEJSKA GOP 72

KOMUNIKACJA MIEJSKA KRAKOW 400

KOMUNIKACJA MIEJSKA £tODZ 460

KOMUNIKACJA MIEJSKA POZNAN 700

KOMUNIKACJA MIEJSKA SZCZECIN 200

KOMUNIKACJA MIEJSKA WARSZAWA 3336

KOMUNIKACJA MIEJSKA WROCLAW 635

KOMUNIKCJA PODMIEJSKA 2223

MOVETV GRUPA AMS 1100

MULTIKINO MEDIA 837

OOH MEDIA POLSKA 22500

RTVEUROAGD 24223

SCREEN NETWORK 23978 48

STROER 85 2091

SYNERGIC 8916

VISUALEFFECT 40

WAREXPO 3 1

SUMA 142 640 608
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Cyfrowe ekrany wewnetrzne dominujg na terenach galerii
handlowych i wszystkich sklepow wielkopowierzchniowych,
wykorzystuja takze miedzy innymi przestrzenie osrodkéw
i przychodni medycznych, stacji benzynowych, klubéw fitness,
biurowcow czy lotnisk.

Cyfrowe ekrany zewnetrzne majg ograniczone mozliwosci
rozwoju w przestrzeni publicznej. Intensywniejsze tworzenie
sieci uzaleznione jest od porzadkowania tej przestrzeni. W tym
zakresie pozostaje po 30 latach gospodarki rynkowej wiele do
zrobienia. Branza OOH ma tego $wiadomos¢. Podejmuje dzia-
fania przyblizajace nowoczesne, standardowe rozwigzania,
znane i stosowane w krajach wysokorozwinietych. Oczekuje
wspotpracy ze strony samorzaddw w tworzeniu nowego ob-
licza polskich miast.

Jednoczesnie branza OOH prowadzi prace badawcze i pro-
jektowe zwigzane z funkcjonowaniem cyfrowych ekranéw
w przestrzeni publicznej. Miedzy innymi angazujac specjali-
stow kilku osrodkéw akademickich (Warszawa, Krakow, Kato-
wice, Poznan). Warto podkresli¢, ze nowoczesne technologie
rozwijaja sie bardzo szybko, sprzyjajg ochronie $rodowiska
i zmniejszeniu zuzycia energii.

CYFROWE EKRANY W KOMUNIKACJI
MIEJSKIEJ | PODMIEJSKIEJ
(wliczajac koleje regionalne)
ZNAJDUJASIEW:

2761

pojazdach

(8076 ekrandw) taznie

Powyzsze liczby nie uwzgledniaja ekrandw, ktére sg whasnoscia
operatoréw, np. firm AMS czy Stroer (Metro Warszawskie).

CORONAVIRUS
STAY AT HOME

Swiat DOOH
w dobie
pandemii
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MONITOROWANIE WYDATKOW

Przychody netto ze sprzedazy produktow, towaréw i materiatow w tys. zt

2013 m 2015 2016 2017 2018

NA RYNKU OOH W POLSCE
AMS 160 463 155 818 163 583 172 245 165 582 173 742
Business Consulting 16 327 21356 22185 17 891 23116 22 884
W niniejszym Raporcie OOH 2019 prezentujemy, podobnie jak rok temu, N Y 58 730 — 55 508 — 53623 52971
zesta.wm.:nle przychodéw n(?tto ze sprzedazy produktéw, towarcfw i materiatow Clear Chanmel Poland 42670 42035 48985 51365 53397 5655
dommujqqfch firm na polskim rynku OOH za lata 2.01 3- 20.1 8, ktdre pochodza ze Gigaboard Polska 10432 13162 13 281 15930 19 701 16 824
sprawozdan finansowych tych firm, zostaty opublikowane i s3 dostepne w KRS.
Jet Line 16 062 15307 18 749 17 534 17 018 21150
, ops 2 Stroer* 140471 138 004 132 222 130941 128 057 135 860
Dane pochodzace ze sprawozdan finansowych dostepnych w KRS zestawilismy
. , . . . BP Medi 4 840 4297
z danymi, ktore s przez nas monitorowane, opracowywane i udostepniane e
. . . s . . i i i 2904 4912
w postaci informacji o wielkosci sprzedazy w odstepach kwartalnych z pod- Benefit Multimedia
. 72
sumowaniem rocznym w raportach. Braughman Group 36680 37263
Globart 5965 6628
IMS 15199 18 488
Koneser 3025 3416
Maik 9203 9990
Mini Media 2280 1771
Screen Network 14 725 23 562
Warexpo 6923 5863
Razem 445 155 436 330 454 604 463771 562 237 596 173
Zrédio: KRS - roczne sprawozdania finansowe, opracowanie wiasne
* Dane skonsolidowane pro forma spéfek: Strer Polska sp.z 0.0. oraz Stroer Media sp.z 0.0. sp. k.
Wydatki monitorowane na rynku OOH ' Pososialivt Wydatki na rynku OOH monitorowane przez IGRZ vs suma przychodéw wymienionych firm OOH w tys. zt
w Polsce vs. suma przychodow firm G'goﬁ%"ég 4P°'5k° 36877
OOH (,p.at.rz vvykre;y obok) oparte s3 na IMS m“
wartosci i dynamice rynku. W tym roku 18 488 mSuma przychodk

uwzgledniamy w raporcie dane dotycza- JetLine vovyorr:‘ienionych fi
ce rynku DOOH, a zwiaszcza jego kluczo- 21150 17A3N;i2
wych graczy. Ten segment rynku rosnie BUS'”ESQSQ %‘;25“”'”9

i angazuja sie w niego coraz bardziej takze

firmy, ktérych przychody generowane Screen Network PrzyChOdy ngtto .\ggi‘mki nanynk
byty przede wszystkim przez ,tradycyjny 23 562 ze sprzedazy monitorowane

outdoor”oraz,tranzyt” produktéw, przez IGRZ**
Braughman Group towaréw

Raport o reklamie OOH w Polsce opiera 37263 . L Pozycja 2013 2014 2015 2016 2017 2018
e na pozyskiwanych danych bezpo | materiaiow Suma przychodéw 445155 436330 454 604 463771 562 237 596 173
srednich od poszczegolnych firm oraz w tys. zt wymienionych firm OOH
W czesci mowanych n Wi it Medi
dosct esr? ciswiré?:lef iycws ao’chP;O?\Sr:iév?/ - ngg;d” e B R 7T G

pny . . p Y ’ monitorowane przez 448 626 460 449 471 500 492 600 476 481 546 600
wykorzystania powierzchni  ekspozycyj- Stroer e
nych na nosnikach reklamy. Od kilku lat Clegz)%:%mel 135860
jest przygotowywany we wspdtpracy 56 552 Wskaznik zgodnosci*** 99% 95% 96% 94% 118% 109%

z Domem Mediowym Starcom (Publicis
Media).
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Zrédto: KRS - roczne sprawozdania finansowe, opracowanie wiasne
* Dane skonsolidowane pro forma spotek: Stréer Polska sp.z 0.0. oraz Stréer Media sp.z 0.0. sp. k.
** Benefit Multimedia, BP Media, Globart, Koneser, Maik, Mini Media, Warexpo

Zrédto: Raporty IGRZ, KRS - roczne sprawozdania finansowe, opracowanie wiasne
** Dane z raportow IGRZ bez wydatkéow w segmencie DOOH
*** Liczony jako stosunek sumy przychodéw firm z branzy OOH do wielkosci rynku OOH raportowanego przez IGRZ
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RAPORT: RYNEK REKLAMY 2019

PUBLICIS GROUPE

Wartos¢ rynku reklamowego w Polsce w 2019 r. wyniosta 9,8 mid zi.
Najwyzszy wzrost odnotowaliSmy w trzecim kwartale. Lacznie po dwunastu
miesigcach wydatki reklamodawcow wzrosty o 3,2%. Najlepszym miesigcem
pod wzgledem dynamiki byt sierpien. +9,2% w tym miesigcu przetozyto sie
na budzety reklamowe wieksze 0 51,3 min zt niz w poprzednim roku.

P PP PPV OPPD

7484,4
73242
7088,5
7336,7

8302,0
8597,7
8850,5
98284

Wartos¢ rynku reklamowego netto w Polsce w latach 2011-2019 (w min pln)

Po czterech kwartatach 2019 r. spadki zanotowaty trzy, za$
wzrosty cztery klasy mediéw. Reklama online wygenerowata
budzety wieksze 0 10,1%, zas reklama kinowa o 7,5%. Wzro-
sty takze wydatki na outdoor (+5,1%) i radio (+2,5%). W po-
zostatych mediach odnotowali$my spadki. Telewizja zredu-
kowata ujemna dynamike z 1,8% po pierwszym potroczu do
0,6% na koniec roku. Wydatki w gazetach spadty o 9,8%, zas
w magazynach o 8,5%.
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* Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online

Analizujac wolumen, budzety internetowe wzrosty az o 325
min zt. Redukcja wydatkéw w spadkowych mediach wynio-
statgcznie 72,2 min zt. Telewizja stracita 26,8 min zt, za$ maga-
zyny oraz dzienniki odpowiednio 26,31 19 min zt.

W 2019 roku jedenascie sektorow zintensyfikowato swoje
inwestycje reklamowe, a pie¢ zredukowato. Najwyzsze wo-
lumenowe wzrosty wygenerowaty sektory motoryzacja oraz

pozostate. W pierwszym przypadku za wzrost odpowiedzial-
ne byty silne kampanie PKN Orlen oraz marek samochodéw
Toyota, Fiat i Jeep. Wydatki reklamowe w sektorze pozostate
wzrosty gtéwnie za sprawg kampanii spotecznych Krajowej
Rady Bezpieczenstwa Ruchu Drogowego i Ministerstwa
Sprawiedliwosci oraz kampanii zwigzanych z wyborami do
Parlamentu Europejskiego.

Oprécz wydatkéw branzy motoryzacyjnej oraz kampanii
spotecznych i informacyjnych, wyréznity sie jeszcze trzy inne
sektory — czas wolny (+52 min zt, dynamika +14,5%), podré-
ze i turystyka (+284 min z, dynamika +11,5%) oraz media
(+284 min z, dynamika +5,8%). W pierwszym przypadku
za wzrost odpowiedzialne byty wydatki Totalizatora Spor-
towego. W branzy podréze i turystyka, hotele i restauracje
swoje dziatania marketingowe mocno zintensyfikowaly sieci
restauracji McDonald’s, Da Grasso, a takze biuro podrézy Al-
batros Travel. W branzy mediowej istotnie wiecej niz w po-
przednim roku wydaty TVN, Netflix oraz Eleven Sports.

Po czterech kwartatach 2019 r. wptywy reklamowe operato-
row reklamy zewnetrznej wzrosty o 5,1%, czyli 0 26,2 min zt.
Po stabym poczatku roku kazdy kolejny kwartat byt dla rynku
lepszy. W okresie od lipca do grudnia wydatki reklamowe
wzrosty az 0 10,4%.

W catym analizowanym okresie wptywy segmentu tradycyj-
nych nosnikéw byty wyzsze o 3,5% (wolumenowo 14,3 min
ztotych). Najsilniej wzrosty wydatki na citylighty (+10,8% wie-
cej niz przed rokiem) — gtéwnie za sprawg systematycznego
poszerzania oferty premium. Ten typ nosnika szczegdlnie
cenig sobie przedstawiciele sektoréw media (dystrybutorzy
filmowi, nadawcy telewizyjni oraz Netflix) oraz zywnos¢. Ten
ostatni sektor, za sprawa takich reklamodawcéw jak Unilever
Polska, Maspex Wadowice czy Ferrero, w najwiekszym stop-
niu zintensyfikowat w 2019 r. wydatki na citylighty (+5,7 min
zt, dynamika +27,7%). Duza redukcjg wydatkéw na reklame
zewnetrzng odnotowalismy w przypadku branzy handlowej
(-4,8 min zk; dynamika -5,1%). Budzety na OOH obnizyli lide-
rzy wydatkow zaréwno wérdd elektromarketow, jak i wérdd
sieci dyskontow. Drugim sektorem, w ktérym odwrét od
OOH jest wyraznie widoczny jest telekomunikacja. Drugi
rok z rzedu swoje zaangazowanie w to medium ogranicza
T-Mobile, znaczaco nizsze sa tez wydatki Plusa — negatywnej
tendencji nie poddaja sie operatorzy P4 oraz Orange.

Publicis Groupe

%

PUBLICIS
MEDIA

B 0,19
B 7.5%
5%

B 25%

-0,6%
-8,5%

-9,8%

Dynamika zmian klasy mediéw

4398
4371
3217
3542

734
753

516
542

31
285

193
174

150
161

Zmiany wartosci reklamy w klasach H 2018
mediéw (w min pin) B 2019
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PODSUMOWANIA,
OPINIE, PROGNOZY WIDZIMY SIE POZA DOMEM

AMS S.A.

Rok 2019 byt pod wieloma wzgledami przetomowy.

Przede wszystkim po raz pierwszy sprzedaz reklam OOH odbywata sie w oparciu
o wyniki badania Outdoor Track. Nosniki firm AMS i Stroer zostaty zaklasyfikowane do
przedziatdw ze wzgledu na wielkos¢ generowanej widowni, co przetozyto sie na zréz-
nicowanie ceny w zaleznosci od przedziatu, do ktérego nalezy dany noénik. To przeto-

mowy moment w historii polskiego rynku reklamy zewnetrznej - nosniki OOH zostaty
wycenione wedtug jednolitego standardu badawczego, ktory umozliwit dostarczenie
klientom autoryzowanych wskaznikéw planerskich, podobnie jak ma to miejsce w in-
nych mediach. W 2019 r. do projektu Outdoor Track powrdcita réwniez firma Clear

Channel, co bardzo cieszy. Dzieki temu Outdoor Track ugruntowuje swojg pozycje
standardu branzowego, obejmujac juz okoto 80% rynku klasycznej reklamy OOH.

Innym istotnym wydarzeniem byta zmiana modelu prowadzenia dziatalnosci reklamo-
wej w Poznaniu. Zarzadzanie wiatami przystankowymi przejeta tam miejska spotka Mie-
dzynarodowe Targi Poznanskie w ramach powierzenia jej zadania wiasnego gminy. Na
mocy umdw z MTP firmy reklamowe, w tym AMS, zostaty jedynie operatorami reklamy
na wiatach przystankowych, za$ za budowe i utrzymanie wiat odpowiada Grupa MTP.
Na razie trudno ocenic¢ dtugofalowe skutki zmiany podejécia wiadz samorzadowych do
sposobu organizacji dziatalnosci reklamowej w miastach. Warto jednak przypomniec,
Ze wiele miast europejskich na poczatku XXI wieku odeszto od modelu prowadzenia
dziatalnosci reklamowej przez spotki komunalne, uznajac go za mato efektywny.

Coraz bardziej obecnym i bardzo waznym trendem, ktéremu w 2019 roku wychodzi-
lismy naprzeciw jest ekologia. Mocno wpisuja sie w niego nasze inwestycje w zielo-
ne wiaty przystankowe. Eko-strefy na przystankach AMS na razie wykorzystywane sg
gtéwnie w kampaniach spofecznych, ale mieszkaricy oczekuja, ze bedzie ich wiecej.
W ub.r. AMS zrealizowat kilka instalacji, ktére pokazaty daleko idaca aprobate spoteczna
dla takich projektdw, jak realizacja AMS na warszawskiej Woli. Zielona wiata przystan-
kowa na Skwerze Sierpnia 1944 zostata zaprojektowana tak, by w jak najlepszy sposob
stuzy¢ do sasiedzkich spotkan, odpoczynku wérdd zieleni, a nawet do gry w szachy
czy kotko i krzyzyk. Te dodatkowe funkcjonalnosci sprawity, ze nasza instalacja szybko

wpisata sie w zycie okolicznych mieszkancédw. Stosowanie eko-rozwigzan w wiatach
zalezy od uzyskania koniecznych zgdd instytucji samorzadowych, co mamy nadzieje,
na szerszg skale nastapi w 2020 roku. -
Inng nasza odpowiedzia na wyzwania eko-trenddw jest najwieksza w Polsce sie¢ stu- -
pow fotowoltaicznych, niewymagajacych zasilania zewnetrznego. To nowy no$nik,
ktéry powstat na bazie kilkuletnich testéw i do$wiadczen i zyskat nowoczesng forme

zarowno technologiczna jak i architektoniczna. Wyréznia sie prostotg formy i wygoda
uzytkowania - moze stang¢ w dowolnym miejscu. W jego produkdji zastosowalismy
najefektywniejsze technologie w zakresie budowy ogniwa fotowoltaicznego, sterow-
nika, zrédet o$wietlenia oraz akumulatoréw. Optymalna integracja tych elementéw
jest wynikiem pracy zespotu R&D AMS.

Trudno prognozowac, jak bedzie wygladat rok 2020. Stanelismy bowiem w obliczu

sytuadji, ktéra zmienia lokalng i globalng gospodarke. Gtebokie spowolnienie gospo-
darcze bedzie faktem, ktdry na pewno wptynie réwniez na nasz sektor — reklamy OOH.

W tych trudnych czasach bedziemy chcieli jak najlepiej wykorzysta¢ nasze medium
w kampaniach pomagajacych w walce z szerzeniem sie wirusa, a gdy sytuacja po-
zwoli, jak najszybciej,wejs¢ na petne obroty”i aktywnie wspomagac naszych klientow on THZYDZIEST“ I.AT ams.com.pl

w odrabianiu strat spowodowanych pandemia.

dins
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Nie pozwol,
by wygrana
odjechala & |

sprzed nosa |

y

PODSUMOWANIA, OPINIE,

PROGNOZY

BUSINESS CONSULTING

Nie jest tatwo napisa¢ podsumowanie o reklamie w 2019 roku, zwtaszcza
w OOH, gdy pisze sie je w marcu 2020 roku - w warunkach ograniczen
przebywania w,,out of home”.

lle w tej chwili warte s3 stowa, ze poprzedni rok
byt bardzo dobry, Ze realizowane byty innowa-
cyjne kampanie, ze Klienci uwierzyli w skutecz-
nos¢ reklamy OOH, w tym tranzytowej?

Sama reklama tranzytowa stata sie cze$cig ob-
szernych multimedialnych kampanii z wyko-
rzystaniem grafik na zewnetrznych powierzch-
niach autobuséw i tramwajow, a wewnatrz
pojazddw - na ekranach LCD, w ramkach i na
siedzeniach. Kreatywne pomysty wykorzysty-
waty kontekst nosnikow i ich roli w miescie.
Realne stato sie przyjecie do powszechnego
obiegu akronimu CTA — City Trans Advert.

Business Consulting — lider CTA, juz byt blisko
wprowadzenia nowych, intrygujacych for-

matéw, nieZle i efektywnie zaczeta ukladac sie
wsp&tpraca z zakfadami komunikacyjnymi.

Dynamicznie rozwijaly sie sieci nosnikow
DOOH i wreszcie zaczeto produkowac¢ wiasci-
wy dla DOOH kontent.

Klienci korzystajacy z OOH doceniali ofe-
rowany im, wyzszy poziom obstugi i troske
0 jakos¢ kampanii. Po prostu - sprawy szty
w dobrg strone.

Nawet zagadnienia badawcze, dotyczace sku-
tecznosci reklamy OOH przyjmowane byly
Z Uwaga i zanotowano postep w tworzeniu
aplikagii z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii.

ljuz wydawato sie, ze w 2020 roku beda na OOH
i DOOH znaczne pieniadze, Ze znajda sie Klien-
ci zainteresowani nowoczesnymi badaniami,
a sprawy pojda jeszcze lepie].

Planowalismy znaczace wzrosty, a Klienci skfa-
dali optymistyczne deklaracje i zamowienia.

Widocznie rozsmieszylismy los naszymi planami!
Skoro teraz spada, to potem bedzie wzrastac

i zapewne wtedy wykorzystamy to dobro
7 ubiegtego roku.
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WAREXPO

Sponsorem 2019 roku w Warexpo byta literka,, 1

" jak inwencja. Na state w naszej ofercie za-
goscily juz kampanie niestandardowe, czyli
creative ooh. W naszych stupach reklamowych
zrealizowalismy do tej pory dziesie¢ takich in-
stalacji, w tym siedem w 2019 roku umieszcza-
jac w nich m.in. wodociag, t6zko czy miniature
warszawskiej Pragi. Kreacje te przekonaty do
siebie klientéw z sektora publicznego i prywat-
nego oraz wzbudzity zainteresowanie branzy.
Zaowocowato to pierwszymi nominacjami do
nagrdd: Golden Arrow w kategorii experiential
marketing za kampanie,Wez kotylion ze stupa’,
ktdrg zrealizowalismy dla Miasta st. Warszawy
z okazji 100-lecia odzyskania niepodlegtosci
oraz Kreatura 2019 za kreacje niestandardo-
wa dla kampanii #Segregujna5, poruszajacej
temat nowych zasad segregacji odpaddw,
takze przeprowadzonej przez nas na rzecz sto-
tecznego Ratusza. Pozytywny odbiér nowego
produktu, dostrzezenie naszej inwencji oraz
efekty w postaci wyréznienia ze strony branzy
to cos, co niewatpliwie cieszy i daje motywacje
do dalszych dziatarr w tej dziedzinie. W obu
kampaniach pomyst kreatywny jak i realizacja
byta po naszej stronie. Wyrdznienie w konkur-
sie Kreatura 2019 otrzymata takze kampania
Zywiec Zdroj #dozottegokosza, ktdra realizo-
walismy na naszych stupach.

A" jak innowacja. W 2019 roku z sukcesem
przetestowaliémy innowacyjne rozwiazanie
technologiczne - instalacje fotowoltaiczng
zaprojektowang specjalnie pod stup infor-
macyjno-reklamowy. Testy instalacji prowa-
dzilismy w pieciu lokalizacjach w Warszawie.
Zastosowane przez nas rozwigzanie umozli-
wia zasilanie nosnika wytacznie panelami sto-
necznymi, sterowanie natezeniem oswietlenia

oraz monitorowanie on-line dziatania instalacji
w czasie rzeczywistym. Wdrozenie innowadji
jest wynikiem zobowiazania, jakie podjelismy
w ubieglym roku. Zgodnie z nim wszystkie
nowo stawiane przez nas stupy reklamowe
beda zasilane energig stoneczna. W tym roku
bedziemy nadal wywigzywac sie z tej obietni-
cy, rozwijajac sie¢ stupdw w oparciu o te inno-
wacyjna technologie.

J” jak integracja. Nowoczesne nosniki digita-
lowe w przestrzeni miasta to juz fakt. Oferuja
wysoka jakos¢ obrazu i mozliwo$¢ aktualizacji
contentu w czasie rzeczywistym. To duzo, ale
mozna wiecej! Dzieki testowanemu w 2019
roku nosnikowi digital — out-of-home z funk-
cjami smart city — Junior - my proponujemy in-
tegracje funkgji reklamowych z rozwigzaniami
uzytecznymi spotecznie w jednym urzadzeniu.
Nasz no$nik daje uzytkownikom dostep do wi-
-fi, cztery porty USB pozwalajace tadowac tele-
fon i inne urzadzenia mobilne, aktualizowane
na biezaco dane na temat jakosci powietrza
i przydatng turystom mape. Reklamodawcom
zapewniamy mozliwos¢ wyswietlania conten-
tu na dwodch 75-calowych ekranach, mozli-
wos¢ komunikadji i informowania odbiorcéw
w czasie rzeczywistym oraz licznik widowni
dla lepszego targetowania i analizy danych
zasiegowych. Integracja funkcji reklamowych
z uzytecznymi spotecznie rozwigzaniami smart
city oraz nowoczesna konstrukcja nosnika
zaprojektowanego przez znang warszawska
pracownie architektoniczna, Towarzystwo Pro-
jektowe, zostaty docenione nominacjg do na-
grody Dobry Wzdr 2019 przyznawanej przez
Instytutu Wzornictwa Przemystowego. W 2020
roku rozwiniemy sie¢ no$nikéw digital-out-of-
-home, aby zapewni¢ naszym klientom oraz
mieszkaricom Warszawy petna mozliwos¢ wy-
korzystania ich potencjatu.

C warexro
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JETLINE

2019 rok zakonczylismy urodzinowo, w grudniu swietowalismy 25 lat Jet Line.
Spojrzelismy na siebie z perspektywy zmian i prognoz rynkowych na przestrzeni
ostatnich lat i uznaliSmy, ze podstawa naszej strategii i filozofii dziatania
niezmiennie beda relacje z otoczeniem: klientami, wspétpracownikami

i zespotem oraz jakos¢ oferty i sposdb realizacji kampanii.

W 2019 roku powiekszylismy oferte DOOH
i wprowadzilismy nowy produkt: ekrany
MORE (Miejskie Okna REklamowe). Pierw-
sze 100 ekranéw nowej sieci uruchomili-
smy w Warszawie, a plany Jet Line na 2020
obejmuja realizacje MORE w innych naj-
wiekszych miastach w Polsce oraz powiek-
szenie liczby ekranéw w Warszawie do
blisko 300. Uzupetniamy w ten sposéb do-
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tychczasowa outdoorowg oferte Jet Line.
Ekrany sg adresowane przede wszystkich
do pieszych czy osdb poruszajacych sie po
miescie na rowerach.

Oferujemy zatem tacznie ponad 500 cyfro-
wych lokalizacji, ekranow LED zintegrowa-
nych w platformie MyLED i ekranéw LCD
w sieci MORE.

Rola cyfrowego outdooru w marketingu
i reklamie urosta znaczaco i jestesmy cze-
$cig zmian w formach i narzedziach komu-
nikacji w przestrzeni. W wielu wypadkach
mozliwosci outdooru cyfrowego s3 nie do
przecenienia, ale chyba nie jestesmy jedy-
nymi, ktérzy uwazajg, ze narzedzie to tylko
i az — ale jednak narzedzie, a najwazniejszy
jest cel reklamy i pomyst na nia.

Jetline

HOWT
TEATR

Chciatbys
posigsc
syrenig moc

uwodzic.

dd

Dlategojednoczesniedbamyonaszeklasyczneno-
$niki: sie¢ Motorway 12x4 m, samochody Mobilet
6x3mirowery JetBike. Sie¢ Motorway jest stabilna,
rok zakoriczylismy liczbg 405 klasycznych billboar-
déw przy trasach w Polsce iflotg 14 samochoddéw
MobiJet.

Znacznie powiekszylismy zespot, w 2019 roku
do réznych dziatow w ekipie Jet Line dotaczyto
az 9 osob.

Monitorujemy  lokalne  dziatania  zwigzane
z uchwatami krajobrazowymi, regularnie przed-
stawiajgc podsumowanie biezacego stanu na
firmowym blogu.

Poniewaz znamy sie na outdoorze, a zagle sa
bardzo tez out of home, niezmiennie pomaga-
my is¢ dobrym kursem mtodym ludziom, ktérzy
tego potrzebuja. W 2019 roku zakonczylismy
ésmy sezon zeglarski w ustanowionej w 2012
roku przez Michata Ciundziewickiego i Marcina
Maszewskiego Fundacji Rejs Odkrywcow. Je-
stesmy dumni z 350 naszych mtodych zeglarzy,
ktorzy odkrywajg z nami swoje mocne strony
i pracujg nad tymi wymagajacymi poprawy.

jetline
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CLEAR CHANNEL POLAND

W Polsce rok 2019 minat pod hastem: digitalizacja i mierzalnos¢ OOH.

Clear Channel Poland odnotowato duzy
wzrost przychoddw, gtéwnie w obszarze
DOOH.W 2019 roku juz 21% przychoddw po-
chodzito ze sprzedazy oferty Digital OOH. To
wzrost 0 66,6% w poréwnaniu z 2018 rokiem.
Nasza oferta DOOH jest bardzo komplek-
sowa: digitale miejskie, digitale w galeriach
handlowych premium, digitale spektakularne
i digitale w reklamie tranzytowej. Wygralismy
kluczowy dla nas kontrakt z Unibail Rodamco
Westfield, przediuzajacy na kolejne lata nasza
obecnos¢ digital w kluczowych galeriach
premium w Polsce: Arkadii i Galerii Mokotow.
Sie¢ digitali w galeriach handlowych pre-
mium to ponad 200 ekranéw w 6 aglome-
racjach. Digitale miejskie s3 obecne juz w 5
aglomeracjach w Polsce.
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W 2019 roku Clear Channel Poland podpisato
porozumienie z Instytutem Badart Outdooru
i oferta Clear Channel jest dostepna na platfor-
mie do planowania IDS (Inventory Delivery Sys-
tem). Ogromnym sukcesem jest mozliwos$¢ pla-
nowania kampanii OOH oferowanej przez Clear
Channel opierajac sie na mierzalnych wskazni-
kach, takich jak w innych mediach: liczba kon-
taktow, zasieg i czestotliwos¢. Stowo roku 2019
w outdoorze to "VAC" - Visibility Adjusted Con-
tacts, czyli liczba realnych kontaktéw z widow-
nig reklamy zewnetrznej, dzieki badaniu Outdo-
or Track, ktére jest jednym z najlepszych badan
na polskim rynku mediow. Polityka handlowa
2020 Clear Channel Poland bedzie dawata moz-
liwos¢ planowania kampanii opierajac sie na
mierzalnych wskaznikach: VAC, GRP i CPP.

Wspierac ja bedzie nowy system rezerwadji
i realizacji kampanii, ktory z duzym sukcesem
wprowadzilismy w listopadzie 2019 rokuy,
po szerokich konsultacjach i we wspdtpracy
z domami mediowymi i klientami.

Z perspektywy globalnej, wazna datg byt
1 maja 2019 roku, kiedy CLEAR CHANNEL
OUTDOOR HOLDINGS Inc. zaczeta dziatal-
nos¢ jako niezalezna firma po rozigczeniu
7 iHeartMedia. Powotanie nowego zarzadu
Clear Channel Outdoor Holding, oddzielenie
od iHeartMedia i pozyskanie wielu nowych
udziatowcdw oznacza, ze CCOH stat sie nie-
zaleznym liderem na globalnym rynku OOH,
skupiajgcym sie w 100% na dziatalnosci jako
firmy reklamy zewnetrznej, na inwestycjach

-

Dworzec
Gtowny PKP

w transformacje technologiczng OOH i co za
tym idzie, dynamiczny rozwdj segmentu Digi-
tal Out of Home.

Clear Channel Outdoor Holdings, Inc. (NYSE:
CCO) jest obecnie jedng z najwiekszych na
Swiecie firm zajmujgcych sie reklamg ze-
wnetrzng, oferujacg zréznicowane portfolio
450 000 powierzchni reklamowych standar-
dowych i cyfrowych w 31 krajach Azji, Europy,
Ameryki tacinskiej i Ameryki Potnocnej, docie-
rajac do miliondéw ludzi miesiecznie . Rosnaca
platforma cyfrowa obejmuje ponad 13 500
ekranéw DigitalOOH na rynkach miedzynaro-
dowych i ponad 1 200 billboardéw cyfrowych
w 28 stanach USA. CCOH skfada sie z dwdch
dywizji biznesowych - Clear Channel Interna-
tional (CCl), obejmujacych rynki w Azji, Euro-
pie i Ameryce tacinskiej oraz Clear Channel
Outdoor Americas (CCOA), oddziat biznesu
w USA i na Karaibach. CCOH zatrudnia 5 600
0s6b na catym swiecie.

Reklama zewnetrzna jest jedynym prawdziwie
szerokozasiegowym medium. Na catym $wie-
cie reklama OOH konsekwentnie wyprzedza
inne media tradycyjne, rozwija sie z nich naj-
szybciej. Na Swiecie wzrosty w obszarze Digital
OOH s3 spektakularnie wysokie i poréwnywal-
ne jedynie ze wzrostami Internetu. Reklamo-
dawcy odkryli Outdoor na nowo, bo dzieki
technologii zyskato nieprawdopodobny nowy
potencjat, zdobywa ponownie serca i umysty

konsumentéw. OOH jest godnym zaufania,
bezpiecznym dla marek medium - wolnym
od plikéw cookie, z mozliwoscia docierania do
masowego odbiorcy, z sitg przekazu budujacg
zaufanie do marki. Digitalowa transformacja
OOH jest kotem napedowym do dalszego roz-
woju, poniewaz zapewnia reklamodawcom
kreatywne, elastyczne i dynamiczne narzedzie
do angazowania odbiorcéw w realnym $wie-
cie. Reklamodawcy coraz mocniej wykorzystu-
jg mozliwosci kreatywne i elastycznosci ofero-
wanej przez Digital OOH. Nie powinno zatem
dziwi¢, ze DOOH stanowi juz obecnie 22%

wszystkich globalnych przychodéw OOH. Na
kilku rynkach to juz ponad 50% i udziat DOOH
bedzie nadal rést. Trendem jest tez coraz wiek-
sze i lepsze wykorzystanie danych do skutecz-
nego planowania, targetowania i zwiekszania
efektywnosci kampanii OOH.

Kluczowe obszary dla Clear Channel oraz jak sa-
dzimy catego rynku OOH w przysztosci mozna
uja¢ w trzech punktach: DIGITALIZACJA, SPRZE-
DAZ PAKIETOW WIDOWN], UCHWALY KRAJO-
BRAZOWE.

Nowe technologie, mierzalnos¢ widowni,
wskazniki mediowe w OOH oraz wykorzystanie
danych w outdoorze udowadniajg skuteczno$¢
i wazna role, jaka OOH odgrywa w media mix.

Clear Channel Poland wprowadza nowa po-
lityke handlowg dajac mozliwos¢ kupowania
kampanii opierajgc sie na pakietach widowni
i mierzalnych wskaznikach mediowych: liczbe
kontaktéw, zasieg i czestotliwos¢. Oferta Clear
Channel jest dostepna na platformie do plano-
wania kampanii IDS (Inventory Delivery System)
udostepnionej rynkowi przez Instytut Badan
Outdooru IBO.

Nasza firma monitoruje temat uchwat krajobra-
zowych od diugiego czasu, przygotowujac sie
na moment uchwalania nowych zasad w mia-
stach.

Jezeli chodzi o tegoroczng uchwate warszaw-
ska - mamy przemyslane kolejne ruchy rozwo-
jowe i plan dziatania, tak aby nasza oferta nie
ucierpiata i byta nadal atrakcyjna dla klientéw.

'@, Clear Channel
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MAIK

W 2019 roku zaobserwowali$my stabilizacje rynku dla regularnych
operatoréw Out of Home. Zainwestowalismy w ulepszanie konstrukdji
juz istniejacych oraz — w odpowiedzi na zmieniajgce sie oczekiwania
klientéw — rozszerzylismy pakiet no$nikéw premium oraz tablic oswie-
tlonych fotowoltaika. Zaktadamy, ze ten trend utrzyma sie w 2020 roku.
Jedyne, co go zaburza, to nowe bilboardy niejednokrotnie stabej jako-
$ci, stawiane bez dopetniania procedur formalnych, przeznaczone do
wynajmu w mysl zasady,cena czyni cuda’

t. +48 668 368 430 info@maik.pl maik.pl

Obserwujemy, iz w komunikadji z konsumentem nadal rozwija sie sto-
rytelling. Jest akcja, bohaterowie i publiczno$¢. Budowanie napiecia po-
przez opowiadanie historii na nosnikach Out of Home i w innych kana-
fach komunikacji, intryguje oraz stymuluje do reakgji. Widownia chetnie
angazuje sie w tematyke spoteczng, zwiaszcza takg, ktéra dotyka lokal-

nej wspdlnoty. Dostrzegamy, iz konsument liczy, aby reklama outdo- lanowanie akiet rozwigzania

orowa byta przyjazna i wspétgrata z krajobrazem. Oczekuje réwniez, by i kpc')m leksowa pon,ac.l 8,00 P s oo k z tadni \ niestandardowe

przekaz ptynacy z nosnikow Out of Home inspirowat i edukowat. Obg lug - nosni kOW nS?asl?C; 3 r(()jw E‘.OM:C h'ygrlg i w
kampanii i premium Polska

—aX

AGENCJA REKLAMOWA
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Screen Network

W minionym roku firma Screen Network poszerzyta swoja oferte o nowe
nosniki oraz zaprezentowata nowatorskie, na skale Swiatowa, rozwiazania
technologiczne, jakie moga by¢ stosowane w kampaniach oferowanych za
posrednictwem tych ekrandw.
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Do sprzedazy wprowadzilismy 4 ekrany Super Screen o niespo-
tykanej do tej pory na polskim rynku jakosci, wielkosci i moz-
liwosciach technologicznych. Pierwszy zostat umiejscowiony
na fasadzie centrum handlowego Plac Unii City Shopping. To
spektakularna kurtyna LED. Jej powierzchnia to az 165 metrow
kwadratowych. Zostata ona naturalnie wkomponowana w ar-
chitekture tego miejsca, w systemie tetnigcych zyciem spacero-
wych pasazy. 3 ekrany na hotelu Marriott to za$ najwieksze wol-
nostojace ekrany LED w Polsce. Potozone w samym centrum
miasta oferujg powierzchnie 140 metréw kwadratowych kazdy
oraz mozliwos¢ emisji spotdw w wysokiej rozdzielczosci. Dzieki
rozwojowi technologii computer vision i deep learningu wska-
zane ekrany mogg w czasie rzeczywistym perfekcyjnie dopa-
sowywac komunikat do otoczenia ekrandw i grupy docelowe.
W 2019 zrealizowalismy szereg kampanii opartych o jej mozli-
wosci, miedzy innymi, wyswietlajac spersonalizowane reklamy
kierowane do kierowcow samochodéw Skoda, oraz akdje spo-
teczng z Komenda Gtéwna Polskiej Policji —, Twoje Swiatta, Two-
je Bezpieczenstwo’, gdzie wyswietlalismy kierowcom samo-
choddw z uszkodzonymi $wiattami komunikaty ostrzegawcze.

Wraz z korcem roku Firma Screen Network nawigzata wspot-
prace z siecig klubow fitness - City Fit. Do oferty trafito 258 ekra-
néw indoorowych, w 23 lokalizacjach w catej Polsce. To szcze-
gdlne nosniki, charakteryzujace sie wysokga atencja reklamowa.

Firma rozbudowata réwniez portfolio w ramach no$nikow
7 kategorii Led City. Sie¢ ekrandw dzieki statemu dostepowi
do Internetu i zintegrowaniu w ramach zunifikowanego sys-
temu emisyjnego, umozliwia przeprowadzanie angazujacych
kampanii reklamowych z wykorzystaniem big data i machine
learningu.

Spotka Screen Network postanowita zaprezentowac imponuija-
ce mozliwosci ekranéw digitalowych za posrednictwem sztuki
we wspotpracy z wielokrotnie nagradzana grupa artystycz-
na panGenerator. Z mariazu technologii Digital Out of Home
i sztuki narodzifa sie Symulakra, czyli cyfrowa rzezba, tworzona
przez sity miasta — projekt nowatorski na skale $wiatowa. Jej
ksztatt zmieniat sie w czasie rzeczywistym, na oczach przechod-
nidw i kierowcdw, na podstawie danych pobieranych z réznych
Zrodet: natezenia ruchu samochodowego, demografii oséb
zgromadzonych w okolicy czy danych mobile. Tak pomyslane
dzieto mozna byto ksztattowac takze za pomoca mobilnej stro-
ny internetowej symulakra.com. Rzezba co wieczdr wyswietla-
na byfa na najbardziej spektakularnej kurtynie LED w Polsce,
Zlokalizowanej w samym sercu Warszawy, na centrum handlo-
wym Plac Unii City Shopping.

W pazdzierniku 2019 roku, Screen Network podpisat umowe
z Kantar Media i jako pierwsza firma w sektorze DOOH rapor-
tuje dane o kampaniach reklamowych. Systematycznie rok
do roku wydatki reklamowe w tej kategorii rosng i plasujg to
medium jako drugie najszybciej rozwijajace sie medium po In-
ternecie. Dlatego tez Kantar wiaczyt do prowadzonego przez
siebie monitoringu nowe medium reklamowe Digital Out of
Home.

‘| SN |*SCREEN NETWORK
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KONESER

Rok 2019 byt dobrym rokiem na rynku lokalnym reklamy OOH.
Duzy wplyw na pozytywny obraz miaty wybory parlamentarne
i zwigzane z nimi kampanie polityczne w drugiej potowie roku.
W reklamie plakatowej klienci coraz chetniej wybierajg wieksze for-
maty plakatéw, zapewniajgce im lepszg ekspozycje i czytelniejszy
przekaz tresci reklamowej. Klienci zwracajg rowniez coraz wieksza
uwage na atrakcyjnos¢ oferowanych im lokalizacji reklamowych.
Ponownie jak w 2018 roku, nalezy wspomnie¢ o duzym wzroscie
kosztow utrzymania sieci nosnikow oraz wzroscie kosztéw realiza-
¢ji kampanii na nosnikach — byt to gtéwny czynnik wptywajacy na
realizacje planéw inwestycyjnych w 2019 roku.

oneser:

BIURO REKLAMY
I PLAKATOWANIA
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IMS

No way out - przed Digital Signage nie da sie
uciec. Te nosniki zdecydowanie lepiej wpisujg sie
w oczekiwania klienta, komunikacja z klientem jest
szybsza, bardziej aktualna, a co kluczowe... liczac
catosciowo - tansza. Dlaczego?

P Zakupy on-line rosng w site i znacza coraz wiecej, co wptywa na
handel tradycyjny. Fakty s3 takie, ze konsumenci sg coraz bardziej zajeci
i nastawieni na wygode. Najtatwiej jest, klikna¢’, kupic¢ i dosta¢ produkt
pod drzwi. W oczekiwaniu na przesytke mozna zosta¢ w domu lub zajac¢
sie czyms innym, a to bardzo kuszaca i cenna perspektywa. Konkurencja
ze strony e-commerce rosnie i to bardzo mocno. To wyzwanie dla han-
dlu tradycyjnego, szczegdlnie pod katem utrzymania rynku, frekwencji
w sklepie, czy obrotéw i marzy. Dla sklepdw i obiektéow handlowych
oznacza to pilng koniecznos¢ podjecia konkretnych dziatan w celu
wzmocnienia atrakcyjnosci sklepu, aby zmotywowac¢ konsumentéw
do wyjécia zdomodw i wizyty w sklepie.

P Cena, promocja, asortyment, wyprzedaz to juz niewystarczajaco silne
i stymulujace atraktory na tak konkurencyjnym rynku. Czy jest cos jeszcze
co moze wspomagac handel tradycyjny? Tym mocnym punktem jest
nastrdj i atmosfera oraz atrakcyjnos¢ miejsca sprzedazy. Sklepy i ich ope-
ratorzy coraz czesciej badajg miekkie elementy procesu zakupowego.
Siegaja po narzedzia pomagajace utworzy¢ atmosfere relaksujaca, spo-
kojng, przyjemna, intrygujaca i korzystna dla klientéw. Retailerzy wiedza,
ze klienci zwracajg uwage nie tylko na cene, czy jako$¢. Swoje decyzje
zakupowe uzalezniaja réwniez od wielu innych czynnikéw, szczegdinie
tych sensorycznych. Nie od dzi$§ wiadomo, iz doswiadczenia zmystowe
(innymi stowy dobre samopoczucie) s kluczowg czescig nowoczesnego
marketingu i skutecznej sprzedazy.

P Research Offline Purchase Online - ta zasada zaczyna dominowac
na rynku. Jak dobrze sie w nig wczytac zrozumiemy, Ze te niby konkuren-
cyjne sposoby zakupu moge a nawet muszg ze sobg wspdtpracowac.
Dobrze przygotowany sklep na pewno pomoze w sprzedazy produktu
w internecie. Wystarczy powigza¢ w madry sposéb te dwa elementy aby
walke przeksztatci¢ we wsptprace.

P Video/obraz InStore odgrywajg coraz wazniejszg role, poniewaz
wplywaja na nastroje klientéw. Dostarczanie wiasciwych bodzcéw
w tle zwieksza emocje konsumentdw i tworzy pozytywne potgczenie
emocjonalne z marka/miejscem, a dodatkowo dziatajg nieinwazyjnie,
albowiem pracujg na poziomie podswiadomosci. Mézg ich nie igno-
ruje. Zarowno sprzedawcy, jak i kupujacy wiedza, ze nastroj i wystroj
w sklepie ma znaczenie dla konsumentéw.

P Digital Signage jest medium zasiegowym i jednocze$nie medium cze-
stotliwosci, nieustepujacym innym mediom tradycyjnym, czy cyfrowym.

P Digital Signage dociera nawet do okoto 70% populacji, co jest wyni-
kiem niezwykle spektakularnym.

P Jest to medium dobrze umiejscowione, albowiem wiasnie w miej-
scu sprzedazy wiekszo$¢ klientdw podejmuje decyzje zakupowe.

P Umozliwia efektywne dotarcie z przekazem reklamowym do kon-
sumentéw zréznicowanych demograficznie, o réznych zainteresowa-
niach oraz w zaleznosci od ich nastroju.

P UmoZliwia efektywne dotarcie z przekazem reklamowym do
wszystkich konsumentéw obecnych w obiektach handlowych, czyli
bardzo blisko decyzji zakupowych.

» Umozliwia targetowanie geograficzne, godzinowe, tematyczne.
Oferuje réznorodny content dobrany do pory, okazji, charakteru sklepu,
stylu marki, czy wystroju.

P Umozliwia budowanie czestotliwosci: konsumenci majg stycznosc
7 przekazem reklamowym stale podczas obecnosci w obiekcie. Nie ma
tam innych mediow, wiec sa w 100% lojalni. Jest to takze medium bardzo
szybko budujgce czestotliwosc i zasieg reklamy.

P Dobrze dobrana reklama w sklepie przypomina klientom o koniecz-
nosci kupna danego produktu. Dostarcza informacji o produktach do-
stepnych w danym punkcie sprzedazy, zacheca do kupna okreslonych
produktow, a takze zwieksza atrakcyjno$¢ marek w oczach klientéw.

P Badania pokazaly, iz reklama w sklepach powoduje wzrost sprzeda-
7y reklamowanych produktéw $rednio o 19% w porédwnaniu z placdw-
kami, w ktorych nie byto reklam. Wzrost ten byt zblizony we wszystkich
badanych kategoriach: zywnos¢, chemia gospodarcza, kosmetyki oraz
napoje i alkohole (w przypadku napojéw wzrost siegnat az 24%).

P Tworzy synergie z innymi mediami i jest wazng cze$cig media mixu:
moze doskonale wzmacnia¢ kampanie podczas niskiej aktywnosci
w innych mediach (TV), badz efektywnie je uzupetiac (Internet, OOH,
prasa).

Digital Signage i reklama na ekranach to niezwykle silne kompetencje
IMS S.A. Video to nasz dobry towarzysz i przyjaciel. Jest wszedzie. Jest
dostepne na wielu platformach i urzadzeniach, angazuje miliony kon-
sumentow, towarzyszy nam kazdego dnia. Warto zauwazy¢, ze video/
obraz to nie tylko telewizja, czy Internet. To IMS zapoczatkowat w Polsce
ten trend i skutecznie rozwija go od ponad 11 lat na rodzimym, ale réw-
niez zagranicznym rynku. To IMS wprowadzit na polski rynek pierwsze
ekrany i totemy video w obiektach handlowych. Dzi§ dziatamy w 67
galeriach handlowych w ktérych pracuje reklamowo ponad 1 000 mo-
nitorow oraz 17 réznego rodzaju ekrandw LED, posiadamy ponad 1 500
ekranéw w obiektach ustugowych i sklepach. Poziom dotarcia (liczba
0sOb odwiedzajacych, nasze” obiekty, ktdrzy natkna sie na nasze nosni-
ki liczony na bazie raportéw PRCH, Rl oraz danych z bramek w sklepach
i obiektach przekracza w samym video 12 min tygodniowo. W 2019
roku nasza sie¢ rozwijata sie najszybciej w zakresie instalacji w sektorze
bankowym, ktéry to zdecydowanie postawit na DS.

1Iime

sensory media
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PODSUMOWANIA, OPINIE,

PROGNOZY

TEJBRANT POLSKA

Rok 2019 dla branzy producentéw matej architektury miejskiej byt weryfikacja
ich mozliwosci dostosowania sie do potrzeb wspotczesnych mieszkancow miast,
ktorzy cenig sobie produkty funkcjonalne, nowoczesne i przyjazne srodowisku.

Firma TEJBRANT POLSKA, renomowany produ-
cent matej architektury oraz nosnikdw reklamy
zewnetrznej, bardzo uwaznie wstuchuje sie
w glos otoczenia analizujac wszelkie sugestie
klientéw oraz potrzeby mieszkancéw, wpro-
wadzajac i opracowujac innowacyjne rozwia-
zania do przestrzeni miejskiej. Wspdlnie z na-
szymi klientami opracowujemy nowoczesny
design. Jako firma dbamy o szczegdly starajgc
sie jednoczesnie by zachowac forme miejskiej
bryly. Nasze konstrukcje doskonale wpisuija sie
w krajobraz $wiadomego ekologicznie i nowo-
Czesnego miasta.

PRZYSZLOSCMIAST, .
TO ZIELONA PRZYSZt0SC

Jako$¢ powietrze w naszych miastach jest
coraz wiekszym problemem, a stale rosnaca
Swiadomos¢ opinii publicznej jest katalizato-
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rem zmian. Przestrzeh miejska tworzg ludzie
i ich oczekiwania. Miasto zmienia sie i rozwija,
jednoczesdnie szukajac nowych rozwiazar, ktére
usprawnia i podniosg jakos¢ Zycia jego miesz-
kancéw. Jeszcze nie tak dawno, za oznake tech-
nologicznego postepu uwazano przestrzenie
miejskie wypetnione betonem i szktlem. Obec-
nie architekci, planujac system zagospodarowa-
nia przestrzennego miasta, szczegélng uwage
zwracaja na tereny zielone.

Jezeli rozwiazania urbanistyczne sg dobrze za-
planowane, w znaczacy sposéb poprawiajg ja-
ko$¢ powietrza, pozwalaj lepiej gospodarowac
woda oraz sprzyjajg dobremu samopoczuciu
ludzi.

Bardzo dobrym przyktadem ekologicznych roz-
wigzan firmy Tejbrant realizowanych wspdélnie
z firmg AMS w strukturze miejskiej sg ,zielone
przystanki” Rozwigzania te integrujg ze soba

forme uzytkowa oraz aspekt ekologiczny, a do-
datkowo stanowig naturalny punkt wyjscia dla
instalacji typu OOH. Potgczenie zieleni miejskiej
z funkgjg uzytkowa oraz nosnikami reklamy,
swojg forma nie tylko zapewniaja wyzej wy-
mienione benefity, ale réwniez buduje pozy-
tywng korelacje miedzy informacja a jej od-
biorca, wptywajac pozytywnie na postrzeganie
nadawcy informacji.

Dziatania firmy TEJBRANT skierowane na po-
prawe jakosci zycia mieszkancow miast nie
koncza sie jedynie na zielonych przystankach.
Opracowalismy réwniez innowacyjne roz-
wigzania, ktére pozwolg oczysci¢ powietrze,
w miejscach gdzie jego jakos¢ jest najgorsza.
Nasz zespot projektantéw wspdlnie z eks-
pertami od oczyszczania powietrza CAMFIL
opracowat technologie, ktéra pozwoli popra-
wic jakos¢ powietrza tam, gdzie zastosowanie
Zielonych przystankéw nie jest mozliwe. Bliskie

sasiedztwo wiat przystankowych z ciggami komunikacyjnymi daje
mozliwo$¢ wykorzystania technologii ,Clean Shelter’, ktéra dzieki
specjalnym filtrom oczyszcza powietrze z niebezpiecznych pytdw,
patogendw i wirusdw, stajac sie swojego rodzaju 0aza $wiezosci
posrod zattoczonej betonowej dzungli, co znaczaco przektad sie na
popularnos¢ takiej konstrukgi.

Réwniez w 2019 roku na terenie miasta stotecznego Warszawy uda-
fo sie nam przeprowadzi¢ pilotazowy projekt instalacji wiat przy-
stankowych zasilanych panelami fotowoltaicznymi, ktéry idealnie
wpisuje sie w nowoczesny nurt pro-eko. Promienie stoneczne s3
przeksztatcane w energie elektryczng, ktdra jest nastepnie maga-
zynowana w akumulatorach, a zgromadzona w ciggu dnia energia
zostaje wykorzystana wieczorem i w nocy. Po zmierzchu program
uruchamia gablote reklamowg citylight, a inteligentny system do-
stosowuje moc swiecenia do panujacych warunkdw zewnetrznych.
Rozwiazanie to jest wyjatkowo przydatne w miejscach, gdzie nie ma
mozliwosci wykonania przyfacza elektrycznego, a zalezy nam na do-
brej ekspozydji tresci.

Zmieniajace sie przepisy prawa, wprowadzaja nowy porzadek i tad
do przestrzeni miejskiej. Uchwaty miejskie okredlaja zasady i wa-
runki sytuowania obiektdw matej architektury, tablic reklamowych
i urzadzen reklamowych oraz ogrodzen, ich gabaryty, standardy
jakosciowe oraz rodzaje materiatéw, z jakich moga by¢ wykonane,
wymuszajac na operatorach OOH nowego spojrzenia na reklame
oraz sposobu jej ekspozycji w przestrzeni miejskiej. Dzieki naszemu
doswiadczeniu firma Tejbrant tworzy hybrydy designersko outdo-
orowe ktére doskonale spetniajg nowe wymogi prawne.

Wielce prawdopodobnym jest, ze przysztos¢ naleze¢ bedzie do
nosnikéw reklamy naturalnie zintegrowanych z przestrzenia miej-
ska. Biorac pod uwage wszystkie te czynniki, wiaty przystankowe
przestaty byc juz wytgcznie schronieniem przed niesprzyjajgcymi
warunkami atmosferycznymi, ale staty sie nowoczesnymi narze-
dziami poprawiajacymi jako$¢ Zycia ludzi oraz staty sie cennym
i atrakcyjnym miejscem dla nosnikéw informacji w przestrzeni
miejskiej. Nasze doswiadczenie w branzy oraz otwarto$¢ na pomy-

sty klienta i rozumienie potrzeb mieszkaricéw miasta powodujg, ze
jestesmy profesjonalnym partnerem gotowym do podijecia wy-
zwan we wspdlnym tworzeniu przedsiewzie¢ ukierunkowanych
na stworzenie hybryd designersko outdoorowych.

Rok 2019 byt rokiem wyjatkowym pod wzgledem zysku oraz sprze-
danych elementéw matej architektury. Aktualna sytuacja zwigzana
ze $wiatowa pandemia nie nastraja optymizmem i z catg pewnoscia
odbije sie na rynku OOH. Przewidujemy zmniejszenie sprzedazy oraz
marz, lecz jednocze$nie wyrazamy nadzieje na wspdtprace w zakre-
sie projektowania, wdrozen oraz wsparcia firm reklamy zewnetrznej
ukierunkowanego na tworzenie technologicznie nowoczesnych
oraz przyjaznych srodowisku i wizualnie atrakcyjnych produktdw.

TEIBRANT

Polska Sp. z o.0.
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JCDECAUX AIRPORT POLSKA

Rok 2019 byt kolejnym bardzo udanym dla reklamy na Lotnisku

Chopina w Warszawie.

Najnowszej generadji cyfrowe no$niki reklamowe
na trwate wpisaly sie w przestrzer terminala Lotni-
ska i naszej oferty reklamowej generujac znaczaca
czes¢ przychoddw JCDecaux Airport Polska.

W ubieglym roku dla wielu reklamodawcow zre-
alizowalismy na Lotnisku Chopina tzw. kampanie
dominujace. S3 to kampanie prowadzone przy
uzyciu wielu zréznicowanych lub powtarzajacych
sie nosnikdw reklamowych na terenie lotniska.

Dzieki temu zabiegowi uzyskuje sie bardzo po-
zadany przez reklamodawcow efekt dominadji
okreslonej przestrzeni lotniskowej lub catego
lotniska przez komunikacje marketingowg da-

nej marki. Najwieksze kampanie dominujace na
Lotnisku Chopina zostaty zrealizowane dla naste-
pujacych klientéw: Asbud, China Construction
Bank, Huawei, Jaguar Land Rover, Mazda, Netflix,
Porsche, Rainbow Tours, Samsung, Wedel. Wiele
sposréd tych kampanii miato charakter 360 stop-
ni, czyli byly zrealizowane przy uzyciu catego
spektrum nosnhikdw i rozwigzar reklamowych
tj. tradycyjnych (kasetonow podswietlanych),
ekrandw cyfrowych, proporcéw i siatek wielko-
formatowych oraz rozwigzan typu experiential
marketing (specjalnych wysp promocyjnych).

Wiecej informacji na stronie
www.jcdecauxairport.com.pl

JCDecaux Airport Polska
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0. Instytut
e Badan
Outdooru

Outdoor Track

Wprowadzenie przez dwdch najwazniejszych graczy na rynku OOH
nowej polityki handlowej opartej na badaniach Outdoor Track. Fir-
my AMS i Stroer przyjety jednolity standard badawczy i sklasyfiko-
waly nosniki w zaleznosci od widowni, a nie formatu. Pozwolito to
planowa¢ kampanie outdoorowe opierajac sie na mierzalnych para-
metrach, podobnie jak w innych mediach.

To byt wazny moment w historii polskiego rynku reklamy zewnetrz-
nej. Po raz pierwszy nosniki OOH zostaty wycenione wedtug jednoli-
tego standardu badawczego, ktéry umozliwit dostarczenie klientom
autoryzowanych wskaznikow rzeczywistej ogladalnosci.

Pod koniec roku do bazy nosnikéw objetych badaniem Outdoor
Track przytaczono 6 767 nosnikéw nalezacych do firmy Clear Chan-
nel Poland. Dzieki temu organizowane przez Instytut Badar Outdo-
oru (IBO) badanie obejmuije juz ponad 44 tysiace powierzchni rekla-
mowych z dziesieciu najwiekszych aglomeragji.

Na platformie IDS (Inventory Delivery System), umozliwiajacej auto-
ryzowanie kampanii OOH opierajac sie na wskaznikach mediowych,
dane pojawity sie 5 grudnia. W ramach, siédmego Realse'u danych
wszystkie nosniki w systemie zostaty poddane ponownemu przeli-
czeniu wskaznikéw mediowych.

,Cieszymy sie, Ze do badania Outdoor Track przystqpita kolejna firma
outdoorowa. Dzieki temu projekt obejmuje pomiarem oferty 3 operato-
réw, stanowiqcych razem 80 proc. rynku OOH” - powiedziat Waldemar
Kruk, cztonek zarzadu IBO.

Réwnoczesnie system IDS zyskat nowe funkcjonalnosci, ktére umoz-
liwig jeszcze fatwiejsze planowanie kampanii. W ostatnich miesig-
cach przeprowadzilismy pierwszy cykl szkoleri wsréd uzytkownikéw
IDS. Szkolenia nie tylko pozwolity uczestnikom zdoby¢ wiedze o dziata-
niu i moZzliwosciach systemu, ale tez pokazaty nam w ktérym kierunku
nalezy go rozwijac. Nowe opcje pozwalajq szybciej i wygodniej przeli-
czac zasieg, czestotliwos¢ i GRP kampanii w zaleznosci od dobranych
do niej nosnikow” - stwierdzit Bartosz Baranski, cztonek zarzadu IBO.
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X1 Europejski Kongres Gospodarczy
w Katowicach

Uczestniczylismy w tym roku kolejny raz w Europejskim Kongresie
Gospodarczym w Katowicach. Przygotowalismy autorski panel
,Smart City — Lepsza Przestrzet”. Poruszyliémy tematy niezwykle
wazne dla dzisiejszego i przysztego funkcjonowania reklamy OOH
w przestrzeni publicznej.

Méwilismy o roli reklamy OOH we wspétczesnym miescie. O stereo-
typach i strategiach oraz o tym, jak wykorzysta¢ potencjat tradycyj-
nych i nowoczesnych nosnikéw OOH. Podkreslalismy rosnacg role
nowych technologii i jej wykorzystanie w niestandardowych meto-
dach dotarcia do odbiorcy. Dyskutowali$my wreszcie o przysztosci
reklamy OOH wspéttworzacej przestrzeri miasta.

W panelu, ktéry moderowata Aleksandra Dziadykiewicz, wzieli
udziat nasi koledzy: Michat Ciundziewicki - Prezes Jet Line, Marek
Kuzaka - Prezes AMS, Marcin Ochmariski - Prezes Warexpo, Krzysz-
tof Witold Wilgus - Prokurent Business Consulting, Marcin Wojdat -
Sekretarz m. st. Warszawy, Wojciech Zaskérski - Enterprise Business
Division Director Samsung Polska

Zywe reakdje stuchaczy oraz liczne pytania w dyskusji $wiadcza
o potrzebie rozmowy o roli OOH we wspdtczesnej miejskiej rzeczy-
wistosci.

Czy zapisy Ustawy Krajobrazowej sa
zgodne z Konstytucja RP?

Naczelny Sad Administracyjny skierowat do Trybunatu Konstytu-
cyjnego pytanie 0 zgodno$c¢ z Konstytucja RP art. 37a ust. 9 Ustawy
o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (wg zapiséw za-
wartych w Ustawie Krajobrazowej). Artykut ten nakazuje by po upty-
wie ,okresu dostosowawczego” usuwac powstate na terenie gminy
nosniki reklamowe, jesli gminna uchwata krajobrazowa ich zakazuje.

Naczelny Sad Administracyjny stwierdzit, ze przepis ten moze naru-
sza¢ Konstytucje, poniewaz nie zapewnia zadnej ochrony prawnej
i odszkodowania dla tych podmiotéw, ktdre sytuowaty nosniki re-
klamy na podstawie wymaganych prawem zgdd. Moze to narusza¢
zasade zaufania obywatela do paristwa, ochrone praw stusznie na-
bytych, prawo wiasnosci i wolno$¢ prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej, a takze zasade proporcjonalnosci.

Trybunat Konstytucyjny w kolejnych o$miu miesigcach nie dokonat
orzeczenia w tej sprawie.

>

Stroer Media i AMS operatorami wiat
przystankowych w Poznaniu przez
kolejne 10 lat

AMS podpisat umowe z Miedzynarodowymi Targami Poznan-
skimi, na mocy ktorej zostat operatorem reklamy na wiatach
przystankowych w Poznaniu przez kolejne 10 lat. Zgodnie
z umowa w ciagu trzech lat poznanskie citylighty uzyskaja
standard premium. Wspétpraca AMS z MTP dotyczy 1 086 po-
wierzchni reklamowych typu citylight umieszczonych na 323
wiatach przystankowych na terenie Poznania.

Stroer Media przejat zas obstuge 400 noénikéw typu citylight,
znajdujacych sie na 124 wiatach przystankowych w Poznaniu.
Zgodnie z zawarta z Miedzynarodowymi Targami Poznariski-
mi umowa, docelowo obstuga reklamowg Stréera zostanie
objeta blisko potowa wiat.

Grupa MTP zarzadza wiatami przystankowymi zgodnie
z zarzadzeniem nr 764/2018/P Prezydenta Miasta Poznania
w sprawie zasad realizacji zadania powierzonego do wykony-
wania spotce Miedzynarodowe Targi Poznanskie sp. z 0.0. na
mocy uchwaty Nr LXV/1196/VII/2018 Rady Miasta Poznania
z dnia 17 kwietnia 2018 r. w sprawie powierzenia spotce Mie-
dzynarodowe Targi Poznariskie sp. z 0.0. zadania wtasnego
gminy.

BohaterOn - Pokaz, ze pamietasz

W kolejna rocznice wybuchu Powstania Warszawskiego roz-
poczecie kolejnej akcji BohaterON. Projektu, ktérego celem
jest upamietnienie i uhonorowanie uczestnikéw Powstania
Warszawskiego. BohaterON ma edukowaé spoteczenistwo,
bazujac na tysigcach historii Powstaricéw. Ma pokazywac nie
tylko tto historyczne, ale takze sukcesy, dramaty i emocje kaz-
dego z nich.

IGRZ byta kolejny rok partnerem Akcji BohaterOn. Przez caty
sierpien eksponowane byly plakaty wspierajace te wyjatkowa
akcje. Chwata Bohaterom.
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Uruchomienie sieci cyfrowych
ekrané6w MORE

Miejskie Okna REklamowe to sie¢ ekrandw LCD, ktére s zlokalizowa-
ne w 100 lokalizacjach przy gtéwnych trasach pieszych w Warszawie.
W kolejnym roku takze w innych miastach Polski. W 2020 roku ta sie¢
ma wzrosna¢ do 500 ekrandw. Nosniki sa umieszczane w przestrze-
niach witryn i tworza estetyczny, interesujacy element miasta. Wdro-
Zenie tej formy reklamy byto mozliwe dzieki platformie wprowadzo-
nej przez firme MyLED - twdrcy systemu stuzacego do zarzadzania
emisja kampanii na blisko 400 ekranach DOOH zlokalizowanych na
terenie catej Polski. Gtownym udziatowcem MyLED jest firma Jet Line.

Nowe otwarcie Clear Channel Outdoor
Holdings

W maju Clear Channel Ooutdoor Holdings Inc. zaczat dziatalnos¢
jako niezalezna firma po roztaczeniu z iHeartMedia. Tym samym
CCOH stat sie niezaleznym liderem na globalnym rynku OOH, sku-
piajacym sie w stu procentach na dziatalnosci firmy reklamy ze-
whnetrznej, na inwestycjach w transformacje technologiczng OOH
i dynamiczny rozwoéj segmentu Digital Out of Home.

Clear Channel Outdoor Holdings, Inc. (NYSE: CCO) jest jedna z najwigk-
szych na $wiecie firm zajmujacych sie reklama zewnetrzng, oferujaca
zréznicowane portfolio ponad 450 tysiecy powierzchni reklamowych
w 31 krajach Azji, Europy, Ameryki tacirskiej i Ameryki Pétnocnej.

Rosnaca platforma cyfrowa obejmuje ponad 13,5 tysiecy ekranow
Digital OOH na rynkach migdzynarodowych i ponad 1 200 billbo-
ardéw cyfrowych w 28 stanach USA.

Swiatowe wzrosty w obszarze Digital OOH sg spektakularne i po-
réwnywalne tylko ze wzrostami Internetu. Reklamodawcy odkryli
outdoor na nowo, bo dzieki technologii zyskato nieprawdopo-
dobny potencjat. Cyfrowa transformacja OOH jest kotem napedo-
wym rozwoju, poniewaz zapewnia reklamodawcom kreatywne,
elastyczne i dynamiczne narzedzie do angazowania odbiorcow
w realnym $wiecie. W Polsce sukces reklamy OOH da sie wyrazi¢
w dwdch stowach: digitalizacja i mierzalnos¢.
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A propos Grenoble...

Miasto Grenoble porzadkuje przestrzen publiczng wedtug wta-
snych wyobrazen, ale takze we wspdtpracy z branzg reklamowa.
Rozpoczat sie tam wtasnie montaz nowych wiat przystankowych
wyposazonych w nowoczesne rozwiazania przyjazne srodowisku
i mieszkaricom. Wiaty te stuza réwniez ekspozycji reklamy.

Urzad Komunikacji Miasta Grenoble (SMTC) ogtosit na poczatku
roku przetarg na dostawe, instalacje oraz obstuge i utrzymanie 1
100 wiat przystankowych nowej generacji. Pomyst SMTC jest cze-
$cig programu, ktérego celami sg poprawa jakosci zycia mieszkan-
céw i zrbwnowazonej mobilnosci oraz sprostanie rosnacym wy-
maganiom. Przetarg wygrat globalny lider OOH, firma JCDecaux,
ktéra podpisata z miastem 12-letni kontrakt.

Co charakteryzuje nowe wiaty? Nowoczesny design, fatwo rozpo-
znawalne oznakowanie, informacja o alternatywnych mozliwo-
sciach transportu: ustugi car sharing, rowerdw oraz alternatywych
pofaczert w poblizu. Duza przestrzen dla lokalnej komunikacji
i lokalnych instytucji kultury, ktéra moze przekazywac informacje
kulturalne, turystyczne, rozrywkowe, zawiera¢ kioski z ksigzkami,

A Tiaes
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biblioteki interaktywne. W czesci wiat znajdzie sie ustuga Wi-Fi,
awszystkie wyposazone bedg w porty USB. Innowacyjne jest mon-
towanie w wiatach anten niskiej czestotliwosci, ktére poprawia za-
sieg i wydajnos¢ sieci komoérkowe;.

W wiatach znajda sie réwniez cyfrowe wyswietlacze informadji, re-
klam i interaktywnych tresci w czasie rzeczywistym.

Firma JCDecaux wyszta takze naprzeciw oczekwianiom SMTC w za-
kresie zrownowazonego rozwoju. Lawki i tylne Sciany wiat wyko-
nane beda z wysoce ekologicznego, alpejskiego drewna modrze-
wiowego, ktdére uzyskato certyfikat FSC lub PEFC (zréwnowazone
zarzadzanie zasobami lesnymi). Oswietlenie wiat zuzywa¢ bedzie
0 68% mniej energii niz dotychczasowe rozwiazania. Oparte na
bazie LED z modulacjg natezenia Swiatta zagwarantuje najlepsza
efektywnosc w stosunku do jakosci i pochodzi¢ bedzie w petni ze
Zrédet odnawialnych. Utrzymanie w czystosci oparte bedzie na
wykorzystaniu wody desczowej i produktéw przyjaznych $rodo-
wisku.

/Zrodto: JCDecaux/

Innowacje:,,Mega Vision”
w Diisseldorfie

Firma blowUP media nalezy do Grupy Strder i jest pio-
nierem w zakresie reklamy wielkoformatowej w wielu
krajach Europy. Ekrany Giant Poster, nalezace do firmy,
od ponad 25 lat umozliwiajg najbardziej prestizowym
markom dotarcie do szerokiej grupy odbiorcéw dzieki
spektakularnym komunikatom.

W $lad za Swiatowymi trendami firma uruchomita naj-
wigkszy wielkoformatowy ekran cyfrowy w Niemczech
»Mega Vision”. Znajduje sie w centrum miasta Dissel-
dorf przy jednym z najbardziej ruchliwych skrzyzowan.
Jest zupetnie wyjatkowy, zwtaszcza biorac pod uwage
przepisy dotyczace planowania przestrzennego w tym
kraju.

Diisseldorf to dobrze skomunikowane miasto, tetnigce
artystycznym zyciem, waznym na mapie mody, rozrywki
i mediéw. Nie bato sie podja¢ odwaznej decyzji zezwala-
jacej na funkcjonowanie cyfrowego ekranu tej wielkosci
w miescie. Zawazyty wzgledy promocyjne i estetyczne.
+Mega Vision” zapewnia bowiem kreatywng platforme
i dociera codziennie do ponad 100 tysiecy os6b. Méwi sie,
Ze ma,moc przyciggania”. | jest nowa wizytédwka miasta.

/Zr6dlo i zdjecia: stroeer.com/

vv WORLD
.. OUT OF HOME
ORGANIZATION

60. Kongres Swiatowej
Organizacji Reklamy
Zewnetrznej w Dubaju

Kongres w Dubaju zebrat pokazna liczbe uczest-
nikéw, przedstawicieli wiodacych firm OOH z ca-
tego $wiata. Blisko 440 uczestnikow z 43 krajéw
i 5 kontynentow. Pierwszy raz tak licznie repre-
zentowana byla branza z Chin, najwiekszego
rynku reklamy zewnetrznej na $wiecie. Wrécita
takze reprezentacja Rosji, ktéra byt w ostatnich
latach nieobecna.

Spotkanie przedstawicieli narodowych or-
ganizacji zrzeszajacych firmy zwigzane z re-
klama zewnetrzna, miedzy innymi:

Wielka Brytania / OUTSMART - Tim Lumb - jed-
nym z najwigkszych probleméw stanowia prze-
pisy zwigzane ze znaczacymi ograniczeniami
dotyczacymi reklamy produktéw ,niezdrowych”
(przede wszystkim zawierajacych za duzo cukru).
Generalnie zaweza sie mozliwosci dla reklamy
réznych produktdw, przede wszystkim w kategorii
Zywnos¢”.

USA / DPAA - Barry Frey — dominadja telewizji.
Walka o uzyskanie lepszego miejsca dla OOH na
rynku reklamowym. Duzo pieniedzy, mate udziaty
w rynku reklamowym.

Kanada / COMMB - Rosanne Caron — wpro-
wadzanie restrykcyjnych zasad ograniczajacych
reklame dla dzieci w poszczegdlnych kategoriach
wiekowych.

USA / OAAA - Nancy Fletcher — waznym elemen-
tem dla przysztosci reklamy zewnetrznej sa przede
wszystkim badania w reklamie OOH. Standaryza-
Ga.

Niemcy / FAW - Jochen Gutzeit — Niemcy s3 je-
dynym krajem w Europie, w ktérym dozwolona
jest reklama produktéw tytoniowych. To jest nasz
plus! Problem najwiekszy dotyczy rozwoju rekla-
my cyfrowej.

Polska / IGRZ - Lech Kaczon — problem zwigza-
ny z przepisami Ustawy Krajobrazowej i powsta-
jacych ograniczeri dla reklamy OOH w miastach.
Negatywne nastawienie samorzadéw do reklamy
cyfrowej. Potrzeba lepszej edukacji rynku OOH.

Ameryka Potudniowa / ALOOH - Gabriel Ce-
drone — pokaza¢ przedsiebiorcom inng droge
wykorzystania potencjatu reklamy zewnetrznej
w zgodzie z wyobrazeniami miast i ich mieszkan-
cow. Postaralismy sie dowiedzie¢ na podstawie

duzego badania czego oczekuja mieszkancy miast
w zakresie funkcjonowania reklamy zewnetrznej.

Argentyna / ALOOH - Guillermo De Lella - pro-
blem ograniczen w zakresie reklamy zewnetrzne;j.

Chiny / CAA - Jim Liu - duzy rynek, wielkie moz-
liwosci dla kazdego. Wielki kraj. Srednia akcja OOH
odbywa sie od 20 do 50 miast. Potrzebna plat-
forma planowania, rezerwadji i przeprowadzenia
kampanii.

Dla wszystkich niezwykle wazna jest koopera-
cja jak najwiekszej liczby organizacji w zakresie
edukacji reklamodawcow  (przedsiebiorcéw),
jak i przeciwstawiania sie coraz dalej idacym
regulacjom prawnym, niekorzystnym dla naszej
branzy.

Tom Goddard - Prezydent WOOH: Potrzebujemy
intensywniejszego dziatania na arenie miedzyna-
rodowej. Organizacja winna lepiej wspomagac
organizacje narodowe. | winnismy zabiega¢ szcze-
golnie o wieksza obecnos¢ organizacji narodo-
wych w WOOH (pozyskalismy ostatnio Chiny).

Nie powinnismy by¢ w zadnym wypadku orga-
nizacjg lobbingowa, ale organizacja ksztattujacy
oraz popularyzujaca dobre praktyki na rynku.

Najwazniejsze wystapienia i prezentacje:

Jean-Charles Decaux — najwazniejszq rzeczg jest
dzisiaj patrzenie w przysztosc.

Rynek reklamowy 2018: 40,6% internet, 32,9% tv,
8,4% prasa, 6,7% OOH, 6% radio, 0,7% kino.

Za dwadziescia lat numerem jeden bedzie szeroko
rozumiany przekaz elektroniczny (zintegrowane
internet, telewizja i digital), a na drugim miejscu
przekaz OOH.

VIOOH - otwarta platforma, do ktdrej zapraszamy
wszystkich.

Stymulowa¢ kreacje, bo bez nigj nie trafimy do
zmieniajacego sie Swiata, do mtodych przede
wszystkim. Sam rozwéj ekranéw cyfrowych jest
bez sensu, jezeli nie mamy kreatywnych pomy-
stéw na jego wykorzystanie.

Uregulowania sg konieczne. Porzagdkowanie prze-
strzeni jest konieczne. Edukacja jest konieczna.
Dbatos¢ o $rodowisko jest konieczne.

Stephen Whyte / Posterscope

Swiat zmienia sie bardzo szybko. Szybko tez zapo-
minamy o naszych niedawnych doswiadczeniach.
Stajemy przed nowymi. Nie mozemy przegapi¢
mozliwosci, poniewaz moga nam nie by¢ wiecej
dane.

Swiat staje sie cyfrowy. Wazna jest budowa prze-
kazu (wielorakos¢). Kontent dynamiczny zlozony
z wielu elementéw, ktdre sg przydatne. Przekaz
dynamiczny powoduije lepsze rozpoznawanie i za-
pamietanie marki. Przekaz dynamiczny generuje
bardzo duzy impact. Jest coraz bardziej popularny
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w Wielkiej Brytanii, Japonii, Stanach Zjednoczo-
nych, Australii. Sredni na $wiecie przeznacza sietu
OOH na ,przekaz dynamiczny” (najwiecej w Wiel-
kiej Brytanii i Japonii - ca. 6 procent budzetu).

Christof Baron / Sanofi Consumer Healthcare

Srednio na $wiecie cztowiek korzysta przez 7 go-
dzin 45 minut z mediéw. W krajach bardzo rozwi-
nietych czas ten wynosi nawet 12 godzin dziennie.
,Kiedy ludzie pracujg i $pig?" Technologia nas
otacza coraz bardziej. A co z naszym zdrowiem?
Czy maszyny zaczynajq kierowad naszym zyciem?
Wskazywac nam drogi i rozwigzania.

Reklama zewnetrzna jest najmniej podatna na
lekcewazenie. Ma przysztos¢ przede wszystkim
w potaczeniu z reklamg mobilna. W roku 2050 70
procent ludzi bedzie mieszkac a miastach. Kontakt
mobilny gtéwny. W ciggu najblizszych dwdéch —
trzech lat winna sie rozwija¢ bez wigkszych prze-
szkod.

Nancy Fletcher / OAAA

Istota sukcesu naszej branzy w Stanach Zjedno-
czonych jest jednos¢ i wspdtpraca.

Istotnym okazato sie réwniez wsparcie meryto-
ryczne od strony politycznej.

Rynek potrzebuje wspétpracy i porozumienia.

Rynek potrzebuije tez perswazji na rzecz wiasnych
rozwigzan i lobbowania na ich rzecz.

Bez wiasnego, upartego, wspdlnego zaangazowa-
nia nie osiggniemy zaktadanych celéw dla rozwoju
naszej branzy.

Potrzebuje tez prawdziwych danych, na przyktad
na temat cyfrowych nosnikéw reklamy. Badania
DOT udowodnity, ze cyfrowe nosniki reklamy nie
maja wptywu na bezpieczenstwo ruchu drogowe-
go. Stad mozliwy planowy rozwoj tych nosnikéw
w Stanach Zjednoczonych.

Natalia Pavlikova / Russ Outdoor

OOH udziat w rynku medidw: 2006 — 19%; 2018 —
9% (Internet od 2% do 47%)

OOH 2018: 161 tysiecy nosnikow (25% nosnikéw 6
x 3 to nosniki cyfrowe)

Tanie medium w stosunku do wszystkich innych
(Srednie CPT 0,76 przy telewizji 0,98)

Przyjete miedzynarodowe standardy sprzedazy,
badawcze. Innowacje techniczne. Duze korzysci.

Rozwdj: digitalizacja — frekwencja potwierdzona
badaniami - automatyzacja — powiazanie z online

Rick Robinson / Billups

Mozliwosci reklamy zewnetrznej s nieograni-
czone. Techniczne mozliwosci sg coraz bardziej
wysublimowane i bliskie rzeczywistosci. Rekla-
ma zewnetrzna trafia przede wszystkim do ludzi
mtodych.
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UCHWALY KRAJOBRAZOWE
W NAJWIEKSZYCH
MIASTACH (G8)

MARZEC 2020

Niedtugo minie 5 lat od uchwalenia w Sejmie ustawy krajobrazowe;.
Przedstawiamy, jak wyglada kondycja ustawy i uchwat, ktére na jej podstawie
powstaty lub maja powsta¢ w o$miu najwiekszych miastach Polski (G8).
Przeglad stanu uchwat krajobrazowych ograniczamy do tych najbardziej
interesujacych reklamodawcdw i zarazem wyznaczajacych kierunki dziatania
dla innych.

Od momentu uchwalenia przez Sejm ustawy, wiele organizagcji
i przedsiebiorcow zgtaszato zastrzezenia co do jej zgodnosci z Konstytucja.
W 2019 roku te watpliwosci podzielit rowniez Naczelny Sagd Administracyjny
(NSA) i skierowat do Trybunatu Konstytucyjnego zapytanie dotyczace
zgodnosci ustawy z prawem.

Jezeli Trybunat stwierdzi, ze ustawa jest niezgodna z konstytucja, przepis
utraci moc prawna, zas gminy, w ktorych na podstawie uchwalonych
kodeksow reklamowych zdemontowano nosniki, moga by¢ narazone na
wyptate odszkodowan firmom reklamowym i whascicielom dziatek.

Po skierowaniu zapytania do Trybunatu Konstytucyjnego, Wojewo6dzkie Sady
Administracyjne zaczely zawiesza¢ postepowania do czasu rozstrzygniecia
kwestii zgodnosci ustawy z konstytucja.

Przypomnijmy, ze od wielu lat trwaja prace nad zmiang Ustawy o planowaniu
i zagospodarowaniu przestrzennym. Nie wiadomo, jaki ksztatt bedzie miata
ostatecznie ta ustawa, jednak zapewne zmienia sie zapisy dotyczace ochrony
krajobrazu.

Opracowanie: Marcin Maszewski (Jet Line)
— zespot ds. wspdipracy z samorzqdami
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obowiazywanie
uchwaty po okresie
dostosowania

czesciowo:
1 strefa
i bariery

okres dostosowania

planowane
uchylenie

data od ktdrej
obowiazuje
uchwata

30 X1l 2016

okres na wniesienie
rozstrzygniecia
nadzorczego

gtosowanie

161X 2016

przekazanie projektu do
Rady Miasta, oczekiwanie
na gtosowanie

analiza uwag, tworzenie
ostatecznej wersji
projektu

okres na zgtaszanie uwag

wytozenie projektu

konsultacje
spoteczne przed
wylozeniem

pierwsze
udosepnienie
projektu

od 21V 2020

21V 2018

22112018

24112020
UCHYLENIE

1612020

prace projektowe,
konsultacje zatozen
projektowych

powotanie
zespotu
projektowego

okreslenie
zatozen,
ankiety

uchwata intencyjna

31X 2015

71112018

241X 2015

171X 2015

1261574
1 projekt

1261574
2 projekt

GDANSK WARSZAWA KRAKOW

26112020

7X2015

27 X 2015

141112017

151X 2016

29X 2015

SZCZECIN

POZNAN

www.igrz.com.pl | Reklama OOH w Polsce | 41

WROCLAW KATOWICE




WARSZAWA

Uchwata warszawska zostata przegtosowana 16 stycznia 2020 roku. 25 lutego Wojewoda Mazowiecki
opublikowat rozstrzygniecie nadzorcze i stwierdzit niewazno$¢ catej uchwaty. Powodem takiej decyzji jest
niezgodno$¢ uchwaty z prawem.

Wojewoda zwrdcit uwage na:

P Naruszenia proceduralne — uchwalono uchwate inna niz ta, ktérg przedstawiono mieszkaricom
i przedsiebiorcom na etapie wytozenia,

P> Przekroczenie zakresu upowaznienia ustawowego — uchwata moze regulowac tylko te elementy, na
ktére pozwala ustawa; tymczasem dokument w kilkudziesieciu miejscach narusza prawo.

Pamietajmy, ze rozstrzygniecie nadzorcze NIE ODNOSI sie do kwestii koniecznosci uporzadkowania prze-
strzeni publicznej, a jedynie do kwestii zgodnosci uchwaty z obowigzujagcym prawem. Mozna sie z nim
zapoznac pod adresem: https.//edziennik mazowieckie.pl/ WDU_W/2020/2529/akt.pdf

Do 25 marca miasto moze odwotac sie od rozstrzygniecia nadzorczego do WSA. Jezeli tak sie stanie, za-
pewne w ciagu kilku miesiecy zostanie wyznaczony termin rozprawy. Uchylenie rozstrzygniecia bedzie
wiazato sie z przywroceniem uchwaty wraz ze wszystkimi terminami w niej okreslonymi. Jezeli sad przyzna
racje Wojewodzie, miasto moze odwotac sie do NSA. MoZliwy jest réwniez scenariusz zawieszenia przez
WSA sprawy do czasu decyzji Trybunatu Konstytucyjnego o zgodnosci ustawy z Konstytudja.

Nalezy pamietac, ze sprawg uchwaty zajmuje sie UOKIK (Urzad Ochrony Konkurengjii Konsumenta).
https//www.uokik gov.pl/aktualnosciphp?news_id=16204

Poniewaz sprawa uchwaty warszawskiej nie jest definitywnie rozstrzygnieta, przedstawiamy podstawowe zapisy projektu:
strefy — 3, dodatkowo uchwata wyodrebnia ciaggi komunikacyjne;

maksymalny format reklamy wolnostojacej — 18m?

reklama na elewadji - tylko na elewacjach bez okien (z zastrzezeniami);
szyldy - liczba i wielkos¢ szylddw sg ograniczone, preferowana forma szyldow sa litery przestrzenne;

>
>
P reklama na elewacji podczas remontéw — moze by¢ eksponowana maksymalnie przez 9 miesiecy, raz na 5 lat;
| 2
| 2
>

zakazy — umieszczanie reklam na oknach, dachach budynkéw, przed budynkami publicznymi, w bliskiej odlegtosci od siebie, na terenach ochrony konserwa-

torskiej i przyrodniczej i wiele innych;

reklama cyfrowa — w duzym stopniu ograniczona mozliwosciami technicznymi;

4

P okres dostosowania - 2 lata;

P warunki dostosowania — praktycznie nieokreslone;
P prawa nabyte - nieuwzglednione.

Z catym projektem mozna zapoznac sie pod adresem: https.//edziennik mazowieckie pl/WDU_W/2020/1373/akt.pdf
Po ponad 3 latach pracy nad uchwata, miasto nie prezentuje nawet strony internetowej, informujacej o projekcie i zasadach, jakie planuje wprowadzi¢ w miescie.
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W Katowicach zaproponowano nieco odmienne podejscie do tematu i rozpisano przetarg na wyko-
nanie inwentaryzacji wybranych miejsc i obszaréw miasta, okreslenie podziatu miasta na strefy oraz
przygotowanie wstepnych zatozer dla zasad i warunkéw na potrzeby opracowania projektu uchwaty.
Przetarg wygrata firma PwC Polska Sp. z 0.0, ktéra po wykonaniu pracy przedstawita wnioski na spo-
tkaniu ze wszystkimi zainteresowanymi stronami. Spotkanie odbyto sie we wrzesniu 2017 roku. Przed-
stawione na nim whnioski byty mato precyzyjne i wykazaty niewielka znajomos¢ tematu przez PwC.

30 pazdziernika 2017 roku odbyto sie ostatnie spotkanie konsultacyjne. Pod koniec 2017 roku miasto
opublikowato wyniki konsultacji spotecznych oraz stanowisko Prezydenta Miasta Katowice wobec
zgtoszonych wnioskow. Wydziat Budownictwa i Planowania Przestrzennego przygotowat projekt

uchwaty, ktdry czeka na dalsze konsultacje. O dalszym losie projektu zadecydujg zapewne zmiany
ustawowe i wnioski z wprowadzania zapiséw uchwat krajobrazowych w innych miastach. Dodajmy,
ze Katowice maja wiele zapisdw w planach miejscowych odnoszacych sie do reklam.

Miasto udostepnito strone o kodeksie reklamowym. Ostatni wpis jest z pazdziernika 2017
roku (na dzier publikacji tekstu):
https.//www.katowice.eu/Konsultacje/Strony/uchwa%C5%82a-krajobrazowa.aspx
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Jedng z pierwszych w kraju uchwat krajobrazowych uchwalita 16 listopada 2016 roku t6dz. Podstawowe
zapisy to todzkiej uchwaty to:

P strefy-3;

P> maksymalny format reklamy wolnostojacej — 18m2;

P reklama na elewacji podczas remontéw — maksymalnie 30% powierzchni, pozostalg czes¢ musi stano-
wic odtworzenie elewadji, reklama moze by¢ eksponowana nie diuzej niz przez 8 miesiecy;

P> reklama na elewadji — tylko w Il strefie na scianach szczytowych, nie wiecej niz na 25% elewadji;

P> szyldy - liczba i wielkos¢ szyldow sg bardzo ograniczone i zmieniajg sie w zaleznosci od strefy, przezna-
czenia obiektu, jego wysokosci, preferowana forma szyldow sa litery przestrzenne;

P> zakazy — umieszczanie reklam na banerach, reklam wolnostojacych bez statego zamocowania w grun-
cie, oraz reklamy mobilnej;

reklama cyfrowa — mocno ograniczong;

murale — zakazane;

okresy dostosowania — od 3 do 5 lat w zaleznosci od strefy;

warunki dostosowania — nieokreslone;

prawa nabyte — nieuwzglednione;

aktualizacja uchwaty — 1.

£
i
= AR

- Ao <4

VVVVYVYY

Poniewaz uchwata wprowadzata nieréwne traktowanie podmiotéw, w wielu kwestiach przekraczata upowaznienie ustawowe i zawierata inne bledy — 11 sierpnia
2017 roku Wojewddzki Sad Administracyjny (WSA) w todzi stwierdzit niewaznos¢ uchwaty w catosci. Wsréd wielu zarzutdw, najistotniejszym merytorycznie jest ten,
ze uchwata krajobrazowa todzi nie wskazuje warunkdw dostosowania istniejgcych tablic i urzadzenr reklamowych do zapiséw uchwaty oraz, ze na nowo reguluje
kwestie uregulowane w ustawie o drogach publicznych. W potowie pazdziernika 2017 roku +&dz ztozyta skarga kasacyjng do Naczelnego Sadu Administracyjnego
(NSA). Po dwdch latach oczekiwania, w pazdzierniku 2019 NSA rozpatrzyt skarge i odestat sprawe do ponownego rozpatrzenia w WSA. W styczniu br. WSA zawiesit
rozpatrzenie sprawy do czasu wydania orzeczenia przez Trybunat Konstytucyjny zgodnosci ustawy z Konstytucja. Mimo zakoriczenia okresu dostosowania, miasto
nie naktada jednak kar na wiascicieli baneréw (w catym miescie) i reklam (w | strefie).

W lutym 2018 roku £6dz ogtosita, Ze przystepuje do prac nad nowym kodeksem reklamowym. 7 marca 2018 roku uchwalono uchwate intencyjna. Obecnie obowia-
zujaca uchwata ma zostac uchylona, a w jej miejscu zostanie ustanowione nowe prawo dotyczace reklam. Na razie trwajg prace projektowe. Jednym z elementéw,
ktéry ma pozwoli¢ zespotowi zapoznac sie z tematem, jest ankieta — ta sama, na podstawie ktérej napisano poprzednia uchwate. Na tendencyjne pytania ankiety
zwracaliémy juz uwage wezesniej. W maju 2019 roku odbyty sie konsultacje dotyczace zatozer nowego projektu. Projekt ma zosta¢ pokazany publicznie dopiero na
etapie wytozenia. Termin wytozenia za$ nie jest znany.

Urzad miasta udostepnit strone, na ktdrej w przejrzysty sposdb mozna zapoznac sie z aktualng uchwatg krajobrazowa: https/umllodz pl/dla-biznesu/kodeks-reklamowy/
Tekst uchwaty znajduje sie pod adresem: https/bip.umllodz pl/files/bip/public/user_upload/uchwalal_-30112017104058 pdf

POZNAN

Uchwate intencyjng podpisat najpdzniej ze wszystkich miast G8: w marcu 2017 roku. Jednak prace nad
projektem trwaly od poczatku 2017 roku. Dosy¢ dtugo miasto przedstawiato jedynie zatozenia projektowe.
Od maja 2019 roku mozna zapoznac sie z projektem uchwaty. W poréwnaniu z uchwatami innych miast
poznanski dokument jest napisany w sposob prosty i jego zrozumienie nie powinno nastreczac wiekszych
problemow. W skrocie zapisy uchwaty przedstawiaja sie nastepujaco:

P> strefy — s cztery: staromiejska, centrum i historyczne dzielnice, zurbanizowana, przyrodnicza
maksymalny format reklamy wolnostojacej — 18m?

P> reklama na elewacji podczas remontéw — moze by¢ eksponowana maksymalnie na 30% elewadji
przez 1 rok, ponownie mozna ja umiesci¢ po uptywie 5 lat;

reklama na elewadji - tylko niewielkie formy;

szyldy — maksymalnie 2 szt, wielkos¢ zalezy od typu nosnika i strefy;

reklama cyfrowa — dopuszczona (na poziomie intengji) na formacie citylight oraz na formacie 9m?
murale — od 5% do 50% powierzchni elewadji w zaleznosci od strefy;

okresy dostosowania — od 1 roku dla centrum do 3 lat;

warunki dostosowania — okreslono czesciowo wylaczajac z nich wiaty przystankowe;

prawa nabyte — nie s3 uwzglednione.

VVVVVYVYY

W 2018 roku Poznan przekazat stupy reklamowe pod zarzad spétki miejskiej, Miedzynarodowych Targéw Poznariskich (MTP). Do lipca 2019 miasto przekazato MTP
wszystkie wiaty przystankowe. Oznacza to, Zze Poznan jest wiascicielem firmy outdoorowej, ktéra zarzadza jednymi z najciekawszych lokalizacji w miescie. Teraz
miasto tworzy uchwate krajobrazowa. W Poznaniu odbyty sie spotkania konsultacyjne. Uwagi do projektu nalezato przesytac do 30 czerwca 2019 roku. 12 lutego br.
z projektem zapoznata sie Komisja Polityki Przestrzennej i Rewitalizacji. Wytozenie uchwaty jest mozliwe w czerwcu br, a glosowanie na Radzie Miasta we wrzesniu.
Wydziat Urbanistyki i Architektury od dawna udostepnia strone ze informacjami o uchwale: http.//www.poznan.pl/krajobrazowa/

Od lutego 2018 roku Poznan posiada Park Kulturowy, ktéry obejmuije gtéwnie obszar Starego Miasta: https.//www,poznan.pl/mim/main/-p,39836.htm/
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KRAKOW

26 lutego 2020 roku Rada Miasta Krakowa zdecydowang wiekszoscig gloséw przyjeta uchwate krajobra-
zowa. Po publikacji w Dzienniku Urzedowym rozpocznie sie okres vacatio legis, Uchwata ma zacza¢ obo-
wigzywac 1 lipca 2020 roku. W terminie 30 dni od otrzymania uchwaty, Wojewoda moze wnies¢ rozstrzy-
gniecie nadzorcze.

Prace nad uchwata w Krakowie rozpoczely sie w pazdzierniku 2015 roku. Przez ten czas wytozono 3 projek-
ty. Gtéwne regulacje wygladaja nastepujaco:

P strefy - 5; dodatkowo uchwata okresla inne warunki dla ciggdw komunikacyjnych i terendw sklepow
wielkopowierzchniowych i stacji benzynowych;

P maksymalny format reklamy wolnostojacej — 18m?

P reklama na elewacji podczas remontéw — jest dopuszczona tylko w niektérych strefach , moze stano-
wi¢ do 50% powierzchni dekoradji, reklama moze by¢ eksponowana maksymalnie przez 12 miesiecy raz
na7lat;

P szyldy - liczba i wielko$¢ szyldow sa bardzo ograniczone i zmieniajg sie w zaleznosci od strefy, wyso-
kosci i przeznaczenia obiektu, miejsca umieszczenia, preferowang formg szylddw sa litery przestrzenne;

P reklama cyfrowa - praktycznie zakazana, za wyjatkiem niektdrych matych form i ekranu o powierzchni
ponad 5 tys. m? zamontowanego na Tauron Arena w Krakowie, gdzie reklama jest mozliwa w czasie imprez
murale - zakaz

P okresy dostosowania - 2 lata;

< P warunki dostosowania — cze$ciowo okreslone;

e P prawa nabyte - nieuwzglednione.

Po wyfozeniu projektu do Biura Planowania Przestrzennego wptyneto kilkaset uwag. Niewiele z nich zostato uwzglednionych. Dokument opisujacy sposob ich roz-
patrzenia liczy 234 strony. file///C/Users/Marcin/Downloads/260964_0.pdf

Wiszystkie dokumenty znajduja sie na stronie BIP: https.//www.bip.krakow.pl/?dok_id=71173&metka=1&vReg=1#uchwalanie

Strony o projekcie, ktéra bytaby czytelna dla mieszkaricdw i przedsiebiorcdw, nie ma.

a SZCZECIN

Przed przystgpieniem do prac nad uchwatg w Szczecinie przeprowadzono szczegétowa inwentary-
zacje. Pokazata ona, ze jedynie 19% reklam w miescie jest ustawionych legalnie. Jako jedyne miasto
w G8 Szczecin skonstruowat swéj kodeks na bazie istniejgcych plandw miejscowych (pozostate miasta
wprowadzajac uchwaty reklamowe zmienia miejscowe plany zagospodarowania przestrzennego).
Taka konstrukcja powoduje podziat miasta na tyle stref, ile zostato uchwalonych planéw miejscowych
plus 1 - dla strefy, w ktdrej brak planu miejscowego.

Z jednej strony jest to najbardziej skomplikowany i najobszerniejszy projekt uchwaty (gdyby wydru-
kowac catos¢ otrzymaliby$my ponad 1000 stron), jednak jezeli wybierzemy konkretng lokalizacje,
uchwata dla tego miejsca bedzie bardzo czytelna i skondensowana. Podstawowe zapisy projektu
uchwaty w miejscach, w ktérych nie ma plandw miejscowych przewiduja:

P maksymalny format reklamy wolnostojacej — 48m?;

P reklama na elewadcji podczas remontdw — jest dopuszczona na catej powierzchni rusztowania przez okres 3 miesiecy raz na 5 lat;
P reklama na elewadcji — do 10% powierzchni elewadji (z zastrzezeniami);

szyldy — na jedna dziatalnos¢ gospodarcza przystuguje 1 szyld o powierzchni 0,3 m?

P zakazy — umieszczanie reklam na ogrodzeniach, terenach zielonych, urzadzeniach bezpieczeristwa ruchu drogowego, obszarach wodnych, reklam na
przystankach przekraczajacych 30% powierzchni wiaty;

» reklama cyfrowa — dopuszczona, z wyjatkiem reklam o niskiej rozdzielczosci;

» murale — traktowane jak reklama na elewacjj;

P okresy dostosowania - 2 lata;

P warunki dostosowania — czesciowo okre$lone;

P prawa nabyte — uwzglednione.

Termin wytoZenia i zgtaszania uwag do projektu minatw marcu 2017 roku. Zespét projektowy zakonczyt prace i przekazat gotowy dokument do Rady Miasta,
ktora nie podata jeszcze do publicznej wiadomosci decyzji o gtosowaniu nad projektem uchwaty. Projekt szczecinskiej uchwaty jest najdtuzej zamrozonym

dokumentem sposrod kodeksow reklamowych.

Z projektem mozna zapozna¢ sie pod adresem: http.//krajobraz.szczecin.pl/chapter_139000.asp
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E GDANSK

Gdarisk uchwalit swoj kodeks reklamowy na sesji Rady Miasta 22 lutego 2018 roku.

Podstawowe zapisy uchwaty:

P strefy-§;

P maksymalny format reklamy wolnostojacej — 18m?

reklama na elewacji podczas remontéw - jest dopuszczona tylko w niektérych strefach, moze stano-
wic¢ od 30% do 100% powierzchni w zaleznosci od rodzaju budynku, reklama moze by¢ eksponowa-
na maksymalnie przez 12 miesigcy, razna 5 lat;

P> reklama na elewacji poza szyldami jest praktycznie zakazana;

P szyldy - liczba i wielkos¢ szyldow sg bardzo ograniczone i zmieniaja sie w zaleznosci od strefy,
przeznaczenia obiektu, jego wysokosci; preferowang forma szyldéw sa litery przestrzenne;

P zakazy — umieszczanie reklam na banerach i siatkach reklamowych poza remontami;

P reklama cyfrowa — mocno ograniczona poza nalezacymi do miasta terenami o funkgji widowi-
skowo-sportowej, ktérej charakter wymaga niekonwencjonalnych form promodji”;

P murale - dopuszczone w niektérych strefach;

P> okresy dostosowania - 2 lata;

P> warunki dostosowania — cze$ciowo okreslone;

P> prawa nabyte - nieuwzglednione.

30 marca 2018 roku Wojewoda Pomorski wydat rozstrzygniecie nadzorcze i uchylit zapisy dotyczace reklamy wyborczej, odlegtosci reklam od niektérych
elementdw infrastruktury oraz okreslania sposobu utrzymania tablic i urzadzen reklamowych. Uznat te regulacje za przekraczajace upowaznienie ustawowe.
Miasto odwotato sie od decyzji Wojewody do Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego, powotujac sie na btedy w uzasadnieniu decyzji.

14 sierpnia 2019 roku WSA w Gdarisku uchylit w catosci rozstrzygniecie nadzorcze Wojewody Pomorskiego. Wojewoda nie ziozyt skargi kasacyjnej do NSA.
Do WSA w Gdansku wptyneto 19 skarg na uchwate krajobrazowa. Pochodzity zaréwno od mieszkancéw, jak i przedsiebiorcédw dziatajacych w Gdarisku. Sad
oddalit wszystkie skargi i o dalszym ich losie rozstrzygnie teraz NSA.

Uchwata gdariska jest zapisana w sposob obszerny (53 strony) i skomplikowany, jej zrozumienie przez przedsiebiorce czesto bedzie wymagato konsultacji
prawnych.

Niestety, przez prawie dwa lata miasto nie prowadzito Zadnej akgji informacyjno-edukacyjnej. Dopiero okoto dwadch miesigcy temu Gdansk uruchomit stro-
ne http//www.uchwalakrajobrazowagdanska.pl/

Na stowa uznania zastuguje niewatpliwie poradnik "Szyld gdanski" umieszczony na tej stronie.

Od kilku tygodni miasto rozsyta pisma do przedsiebiorcéw, ktdrzy wykonali identyfikacje sklepdw i biur juz po wejsciu w zycie uchwaty. W pismach wzywa
do natychmiastowego dostosowania i ostrzega o karze 112,8 PLN dziennie za kazdy metr kwadratowy szyldu czy reklamy. Wtasciwie nie wiadomo dlaczego
miasto nie egzekwuje ustanowionego przez siebie prawa.

Z uchwata mozna zapozna¢ sie na stronach BIP: https.//bip.gdansk.pl/subpages/akty_prawne/pliki’2018/URM_2018_7_1465.PDF lub na stronie Gdanskiego
Zarzadu Drog i Zieleni.

Okres, w ktorym nalezato dostosowac reklamy (powstate przed wejsciem w zycie uchwaly) do zapiséw okreslonych w uchwale, minie 2 kwietnia 2020 roku.
W okresie dostosowania miasto nie udzielato zadnych zgdd na dostosowanie. Prawie wszystkie reklamy w miescie nie spetniajg zapisdw uchwaty i powinny
zosta¢ zdemontowane.

+6dz i Gdansk sg jedynymi duzymi miastami, w ktérych obowiazujg uchwaty krajobrazowe. Wszystkie nowe inwestycje musza by¢ zgodne z zapisami zawar-
tymi w tych aktach prawnych. Okres dostosowania dotyczy jedynie tych lokalizadji, ktdre istniaty w momencie wejscia uchwaty w zycie. Do todzi i Gdariska
wkrétce moze dotaczy¢ Krakdw.

y WROCLAW

Wroctaw nie spieszy sie z wprowadzeniem uchwaty krajobrazowej, zapewne dlatego, ze w roku
2014, zanim jeszcze powstata Ustawa krajobrazowa, powotano we Wroctawiu park kulturowy, ktéry
uporzadkowat historyczne centrum miasta. Osoby przygotowujace projekt stojg na stanowisku, ze
kodeks krajobrazowy jest powazng regulacja i nie nalezy sie z nig spieszy¢, poniewaz musi to by¢
dokument rzetelny i zgodny z prawem. Pierwsze spotkanie konsultacyjne (i jak na razie jedyne), od-
byto sie we wrzesniu 2017 roku. Wydziat Architektury i Budownictwa przygotowat projekt uchwaty
reklamowej. Projekt bedzie pokazany publicznie dopiero na etapie wytozenia. Termin nie jest znany.
W 2017 roku podano informacje, ze miasto planuje wprowadzi¢ opfate reklamowa.

Informacje o konsultacjach spotecznych z 2017 roku znajduja pod adresem:
https//www.wroclaw.pl/rozmawia/lad-miedzy-budynkami-dwa-etapy-konsultacji-za-nami
Ze zrealizowanym projektem Parku Kulturowego mozna zapoznac sie pod adresem:
https//www.wroclaw.pl/park-kulturowy-wroclaw
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