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Jakie to medium?

Oczywiscie OOH.
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Lech Kaczon,
prezes OOHlife
Izby Gospodarczej
(poprzednio IGRZ)

Na rynku reklamy zewngtrznej (OOH) odnotowalismy w 2024 r.
wzrost 0 9,7% w stosunku do poprzedniego rokn. To lepszy wynik
niz dla catego rynku reklamowego, ktory wedtug Publicis Groupe
wzrdst w 2024 rv. 0 9,1% rdr. Utrzymalismy ponad 5% wudziatu
w torcie reklamowym, zwigkszajgc go do 5,5%. Faktem jest, ge nasze
prognozy byly nieco bardziej optymistyczne. Potwierdzily je zreszty
dynamiczne wzrosty sprzedazy w I i Il kwartale. Ostabienie nastg-
pito w Il kw.. Glownie z powodn wykorzystania czgsci budzetow
w czerwen. Dzigki bardzo dobrej koricdwce roku, zwtaszcza w seg-
mencie reklamy cyfrowej, wynik branzowy jest zadowalajgcy.

Segment Digital OOH zwigksza w ostatnich latach snaczenie re-
klamy OOH na rynku medidw. W 2024 r. jego udziat wzrdst do
blisko 29%. Trzeba jednak pamigtac, ze klasyczne OOH legitymuje
sig bardzo dugym dotarciem i nadal generuje glowne przychody
branzy. W ubiegtym roku byto to blisko 65%. Rozwija sig takze re-
klama w City Transporcie, utrgymujgc udziaty na poziomie ponad
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6%. Zanwazamy, ge inwestycje w rogwdj nosnikow cyfrowych mogg
miec istotny wplyw na rozwdj calej naszej branzy, pod warnnkiem
spojnej i kreatywnej integracji z segmentem nosnikow klasycznych.
Wspomniany rozwdj nowoczesnych technologii i ich wykorzysta-
nie na rynku reklamy OOH przyspiesza wprowadzanie innowacyi
oraz digitalizacje sieci nosnikdw. Dlatego wiodgce firmy zmniej-
szajg ofertg powierzchni na nosnikach tradycyjnych w formacie
12 mhkw., ktdre znajdujg si¢ glownie w sprzedazy regionalnej.
Nosniki tradycyjne w formacie 18 mkw. oraz duzego formatu
36 mkw. i 48 mhkuw. (szczegolnie pray szlakach komunikacyjnych mig-
dzy gldwnymi miastami) majg ustabilizowang sytuacje. Pozostajg
istotne i wazne w akcjach oraz kampaniach reklamowych. Ogranicze-
nia administracyjne w postaci wprowadzanych w gycie uchwat kra-
Jobrazowych powodujg rozwdj nosnikéw podswietlanych mniejszego
formatu, zwtaszcza typu citylight. Analiza wykorzystania poszcze-
golnych powierzchni w 2024 r. potwierdza dominujgcg rolg nosni-
kow citylight i tradycyjnych nosnikéw 18 mkw. oraz podswietlanych
typu backlight we wszystkich dostgpnych formatach. Generowaty one

w 2024 7. tgcanie blisko 82% przychodow na rynku OOH.

Wazne w 2024 r. byto wigczenie reklamy OOH w badanie Media-
panel. Daje to branzy mozliwosci glebszych analiz i pordwnywania
Jej skutecznosci z reklamami w innych mediach. Dlatego liczymy
w 2025 r. na wzrost udziatéw OOH na rynku mediow i przychodéw
na wysokim jednocyfrowym poziomie.
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Ile wart jest rynek?

Polski rynek reklamy zewngtrznej (OOH) w 2024 r. osiag-
nat wartos¢ 806 mln zt, 0 9,7% wigcej w poréwnaniu z 2023 r.
— wynika z najnowszych danych OOHlife Izby Gospodarczej (ba-
danie prowadzone we wsp6tpracy z Publicis Groupe). Bardzo
wysokie wzrosty zanotowano w segmentach DOOH (+32,2%,
do prawie 232 mln z1) i transportu miejskiego (+29,6%, do 52,5
mln zt). W 2024 r. udzial DOOH w calym rynku OOH wynidst
28,8% — to wzrost o 4,1 p.p. w poréwnaniu z 2023 r. (24,7%).
Warto$¢ sprzedazy klasycznego OOH wyniosta blisko 522 mln zt,
co oznacza utrzymanie stanu z 2023 r.

W IV kwartale 2024 r. wydatki na OOH wyniosty 238,4 mln z
— to 0 ok. 5% wiecej niz w IV kwartale 2023 r. Tempo wzrostu
pod koniec roku nieco spadio w poréwnaniu z bardzo mocna
pmwsz& Palawq 2024 ., jednak caly rok zakonczyt si¢ dla branzy
na duzym plusie. Analizujgc wyniki za ten kwartal, widaé jeszcze
wyzszy niz w skali calego roku wzrost wartoéci sprzedazy reklam
w transporcie miejsldm (+36%, do 15,2 mln z), DOOH moze
pochwali¢ sie nieco mniejszym, ale nadal bardzo znaczacym wzro-
stem (+28,4%, do blisko 78 mln zl), natomiast klasyczny OOH
zanﬁ)iio\ival.s[iad;k.o.%éE’/l do 145,5 mln zk.
Rynkowi OOH sprzyjaly w ubiegtym roku intensywne kampa-
nie zwigzane z wyborami parlamentarnymi oraz duzymi wyda-
rzeniami sportowymi, takimi jak mistrzostwa Europy w pifce
noznej 2024. Gléwnym Zrédlem wzrostu s3 jednak bezsprzecznie
inwestycje w no$niki cyfrowe, ktére oferuja wigksza elastycznosé
i mozliwosci interaktywne dla reklamodawcéw. Spéjrzmy wige na
rynek reklamy zewnetrznej w kontekscie integracji z innymi ka-
natami komunikacji i wykorzystania nowoczesnych technologii.

Innowacje maja kluczowe znaczenie

Méwiac o nowych technologiach, w ostatnim czasie mamy naj-
czgsciej na mysli gtéwnie rozwigzania oparte na modelach sztucz-
nej inteligencji (AI), ktérych ciagly rozwdj ulatwia i wnosi na
wyzszy poziom oferowanie spersonalizowanych komunikatéw
w czasie rzeczywistym. Tresci na no$nikach dostosowywane sg co-
raz lepiej do lokalizacji, typu widowni z nig zwiazanej czy pogody,
co przeklada si¢ na wigksze zaangazowanie odbiorcéw i zapamig-
tywalno$¢ przekazu. Pojawiaja si¢ réwniez formaty interaktyw-
ne — nosniki wyposazone w kody QR czy sensory, dzicki ktérym
przechodzieri moze natychmiast wej$¢ w interakcje (np. przeniesé
si¢ na strone kampanii), taczac przekaz offline z online.

Szybko postepuje tez automatyzacja zakupu powierzchni OOH
w modelu programmatic. Cyfrowe ekrany DOOH s3 faczone
z platformami DSP (demand-side platform), co pozwala rekla-
modawcom kupowa¢ zasoby reklamowe z wielu Zrédel w czasie
rzeczywistym, a takze samodzielnie zarzadza¢ kampaniami, defi-
niowa¢ grupy docelowe, ustala¢ budzety i monitorowaé wyniki.
Liderem na rynku programmatic DOOH (pDOOH) jest Clear
Channel Poland (wedtug deklaracji firmy) dzigki najwigkszemu
dos$wiadczeniu i liczbie zrealizowanych kampanii, w ktérych dy-
namiczne spoty wideo emitowane sa w precyzyjnie dobranych
— na podstawie m.in. danych behawioralnych odbiorcéw — lo-
kalizacjach. Integracja powierzchni reklamowych z globalnymi
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Piotr Zagorski,
y CEO RetargetingOOH.com

““
L i Follow Retail Media

Wipotczesny marketing przechodzi kluczowg transfor-
macjg, w ktorej granice migdzy reklamg offline i online
stajq sig coraz bardziej plynne.

Synergia tych srodowisk nie jest juz tylko opcjg, lecz ko-
niecznoscig dla marketerow chegcych maksymalizowac
efektywnosé swoich kampanii. Globalnym trendem, ktory
zyskuje na znaczeniu, jest integracja digitalowych danych
mobile'owych z reklamg OOH, co pozwala na precyzyjne
targetowante, pomiar skutecznosci i optymalizacjg prze-
kazu w czasie rzeczywistym. Dane pokazujg, ze polgcze-
nie OOH z retargetingiem mobilnym znacznie podnosi
skutecznos¢ kampanii. Prayklady mowig same za siebie.

o W kampanii 4F kontakt z OOH przetozyt sig na 52-pro-
centowy wzrost odwiedzin w sklepach, a wsparcie mobile
doprowadzito do wzrostu skutecznosci kampanii o 201%,
do poziomu wzrostu odwiedzin o 104%. Dla firmy Ho-
chland zastosowanie retargetingu OOH spowodowato
wzrost efektywnosci OOH o0 330% w kategorii FMCG do
poziomn wgrostu odwiedzin o 27,6%, gdzie sama ekspozy-
cja na nosnikach outdoorowych zwigkszyta odwiedzalnos¢
sklepow o0 8,2%.

* Wykorzystanie precyzyjnych danych geolokalizacyjnych
oraz zachowarn konsumenckich pozwala na budowanie
spojnej sciezki komunikacji — od pierwszego kontaktu
z markg w przestrzeni miejskiej, preez digitalowe punkty
styku, az po finalizacje transakcji w sklepie stacjonarnym
lub online. To oznacza, ze marketerzy mogg nie tylko pre-
cyzyjnie docierac do swojej grupy docelowej, ale rowniez
optymalizowac budzet i efektywnie planowac media na
podstawie analiz zachowan konsumentow, i dostarczaé
efektywng komunikacje swojej oferty do konsumenta
w oknie czasowym podejmowania przez niego decyzji za-

kupowej.

* Transformacja reklamy OOH z medium offline
we w petni mierzalne i interaktywne narzgdzie marketin-
gowe otwiera przed markami nowe mozliwosci dotarcia
do konsumentdw. Polgczenie danych mobile, retargetingu
i retail medidw nie tylko podnosi efektywnos kampanit,
ale rowniez pozwala na tworzenie spdjnych, wielokanato-
wych strategii komunikacyjnych, ktdre odpowiadajg na
potrzeby nowoczesnych konsumentow.
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platformami programatycznymi Supply-Side Platform (SSP), ta-
kimi jak Broadsign, Vistar Media czy Place Exchange, umozliwia
z kolei zakup polskich ekranéw DOOH na $wiatowych rynkach.
Ogolnie rzecz ujmujac, pDOOH zwicksza elastyczno$é planowa-
nia i utatwia wlaczenie outdooru w strategie omnichannel marek.

OOH wobec innych mediow

Reklama zewnetrzna coraz czeéciej taczona jest z kanatami mo-
bilnymi i online w ramach podejscia multichannel. Przykladem
jest retargeting OOH — docieranie na smartfonach do oséb, ktére
wezeéniej widziaty dang reklame na noéniku zewnetrznym. Dzie-
ki danym geolokalizacyjnym mozna zidentyfikowa¢ urzadzenia
obecne w poblizu cyfrowego billboardu i nastepnie wyswietli¢ im
reklame uzupetniajaca na ekranie telefonu.

Piotr Zagérski, CEO RetargetingOOH.com, podkresla, ze celem
takich dziatan jest zwickszenie zasiegu i share of voice kampa-
nii oraz sprawienie, by przekaz marki zostat zapami¢tany mimo
nattoku tresci. Odbiorca najpierw styka si¢ z reklamg na ulicy,
a nastgpnie widzi wprost nawiazujaca do niej reklame na swoim
smartfonie — to pomaga marce wybi¢ si¢ sposréd konkurencyj-
nych komunikatéw i utrwali¢ przekaz w $wiadomosci odbiorcy.

Jak lepiej zmierzy¢ widownie

W 2024 r. do badania konsumpcji mediéw Mediapanel (Gemius)
wlaczono pomiar reklamy zewnetrznej — tradycyjnej i cyfrowe;.
Dzigki temu reklamodawcy uzyskali destep do wiarygodnych
danych o zasiggu OOH w Polsce w ujgciu_ cross-mediowym.
W projekcie uczestnicza czolowe firmy outdoorowe (AMS, Clear
Channel, Jet Line, Synergic, Warexpo, moga dotaczy¢ kolejne),
ktére przekazuja Gemiusowi lokalizacje swoich nos$nikéw. Dane
geolokalizacyjne z panelu badawczego sa nastepnie krzyzowane
z mapg no$nikéw, co pozwala szacowal dzienng widownie po-
szczeg6lnych powierzchni.

Przedstawiciele branzy okreslaja wlaczenie OOH do Mediapane-
lu jako przetlomowy krok. Mediapanel stat si¢ standardem pomia-
ru outdooru - obok internetu, telewizji i radia — co umozliwia
bezposrednie poréwnywanie zasiegéw kampanii we wszystkich
mediach. Dla marketeréw oznacza to nowe mozliwosci planowa-
nia — moga oni sprawdzi¢, jak kampania OOH doktada zasieg do
innych kanal6éw, co sprzyja budowaniu efektywniejszych strategii
cross-mediowych.

Branza wobec regulacji prawnych

OOH ograniczaja réznego rodzaju regulacje prawne dotyczace
sytuowania reklam w przestrzeni. Lokalne uchwaly krajobrazo-
we czgsto wyznaczaja, gdzie i jak duze no$niki moga staé oraz
czy moga by¢ podswietlane. W efekcie firmy musza dostosowy-
waé swoje inventory, np. demontowa¢ tablice w niedozwolonych
miejscach lub ogranicza¢ jasnos¢ ekranéw LED noca, zgodnie
z lokalnymi przepisami.

Wyzwaniem jest niepewno$¢ co do ksztattu tych regulagji.
W 2023 r. Trybunat Konstytucyjny orzekt, ze obecna ustawa kra-
jobrazowa jest niezgodna z Konstytucja w zakresie braku mecha-
nizméw odszkodowawczych dla whadcicieli legalnych no$nikéw
zmuszonych do ich usuniecia. Wyrok ten otworzyt droge do do-
chodzenia odszkodowan przez firmy pokrzywdzone uchwatami
lokalnymi i wymusit prace nad zmiang prawa. Do czasu nowe-
lizacji branza dziala ostroznie — operatorzy wstrzymuja czes¢ in-
westycji, nie majac pewnosci, czy za rok lub dwa nie pojawig si¢
kolejne restrykcje (np. strefy catkowicie wolne od reklam czy na-
kazy wygaszania ekranéw po zmroku). Ta niepewnos¢ regulacyj-
na przeklada si¢ na wyzsze ryzyko dziatalnosci w sektorze OOH.

mmponline.pl
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¢ksi operatorzy intensywnie inwestujg w rozwéj DOOH.
Jeden z lider6w krajowego rynku AMS w ostatnim roku rozsze-
rzyt sie¢ qfrawych ekranéw (m.in. citylighty z wideo 3D) i wdro-
zyt nowe modele zakupu - od rozliczeri za kontakt po integracje
programmatic DOOH. Na poczatku 2025 r. firma wprowadzita
tez pakiet Smart Pack, ulatwiajacy planowanie kampanii poprzez
taczenie nosnikéw klasycznych i cyfrowych w jednorodne modu-
ty (definiowane wedtug grupy docelowej, zasiegu itp.) Rozwiaza-
nie to przyspiesza zakup outdooru i odpowiada na potrzeby mar-
keteréw, tworzac nowy standard obstugi. Réwniez inni liderzy,
m.in. Clear Channel i Stroer, koncentruja si¢ na cyfryzacji oferty
(rozbudowa sieci ekranéw, integracja z platformami SSP) oraz
wprowadzaja wlasne pakiety taczace rézne formaty nosnikéw dla
kompleksowej obstugi klientéw.
Istotnym elementem strategii staja si¢ rozwigzania przyjazne dla
$rodowiska. Operatorzy redukuja zuzycie energii (np. instalujac
energooszczgdne LED) i dbaja o recykling materiatéw. Firma Jet
Line opracowata nawet kalkulator §ladu weglowego kampanii na
billboardach i ekranach, pierwsze takie narzedzie w Polsce. Po-
zwala on klientom mierzy¢ wplyw dzialari i podejmowa¢ dziata-
nia kompensacyjne, co wpisuje si¢ w trendy CSR. W ramach spo-
fecznej odpowiedzialnosci duze firmy OOH czesto udostepniaja
tez swoje nosniki na kampanie spoleczne czy kulturalne, budujac
pozytywny odbi6r branzy.
Trwa takze poszukiwanie nowych formatéw i kreatywnych roz-
wigzan. Na ekranach DOOH coraz czesciej stosuje sig efekt 3D,
ktéry przykuwa uwage odbiorcéw — tego typu kampanie poja-
wialy si¢ w 2024 r. nie tylko na wielkich ekranach, ale i na mniej-
szych totemach cyfrowych czy citylightach. Pojawia si¢ tez wigcej
niestandardowych instalacji ambient — od kreatywnie zaaranzo-
wanych przystankéw po oklejone tramwaje, ktére angazuja prze-
chodniéw w nietypowy sposéb. Wszystko to sktada si¢ na obraz
OOH jako medium zywego, dynamicznego i innowacyjnego, ot-
wartego na wspotdziatanie z innymi kanatami komunikagji.
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head of sales strategy, Clear Channel Poland

Jakie sg kluczowe powody, dla ktérych reklamo-
dawca powinien rozwazy¢ inwestowanie w kam-
panie OOH/DOOH, takze pod katem synergii z in-
nymi mediami?

Reklama zewngtrzna ma si¢ $wietnie — digitalizuje sig, staje
si¢ precyzyjnie mierzona i badana, co otwiera nowe mozliwo-
$ci planowania kampanii. OOH wyréznia si¢ na tle innych
mediéw kilkoma kluczowymi cechami.

Uwaga odbiorcow

Poruszajac si¢ po miescie, skupiamy sie na otoczeniu, wiec
zauwazamy takze obecne tam reklamy — tu nie ma adblocka.
Badania (Harris Poll 2024) wskazuja, ze 73% odbiorcéw jest
pozytywnie nastawionych do reklam OOH, podczas gdy
w innych mediach jest to zaledwie 50% i mniej. OOH nie
jest zatem denerwujacym przerywnikiem, lecz naturalnym
elementem krajobrazu.

Wiarygodnosé

OOH jest czedcia fizycznego $wiata, wigc ludzie traktu-
ja go jako przekaz wiarygodny. Ten sam komunikat widza
wszyscy, zwlaszcza gdy jest eksponowany na prestizowych
ekranach, np. w Westfield Arkadia czy Westfield Moko-
téw. Reklama OOH dziata wtedy jak oficjalny komunikat
—w przeciwienistwie do reklam online, ktére moga by¢ wy-
$wietlane wylacznie jednej osobie i budzi¢ watpliwosci co do
ich rzeczywistego zasiegu.

Dotarcie w szczegélnym momencie

OOH to medium, ktére dociera do odbiorcéw wtedy, gdy
inne kanaly Czgsto nie majg szans. Idzlc czy prowadzzlc sa-
mochéd, mozemy stuchad radia, czasem zerknaé na ekran
telefonu, ale kluczowym medium wizualnym jest reklama
zewngtrzna. OOH doskonale taczy inne media z punktem
sprzedazy — moze kierowaé klientéw do sklepéw stacjonar-
nych, co jest dla tego kanalu naturalne. Moze tez jednak
zbudowad $wiadomos¢ i zacheci¢ do akeji online. Badania
(Lumen Research, Broadsign) wykazaly, ze kontakt z OOH
zwigksza liczbe wyszukiwan marki zakorniczonych transakcja
0 38%, a takze podnosi klikalno$¢ reklam online o 50%.
Kontekst dotarcia

Perspektywa $wiata bez cookies jest blisko, precyzyjne sledze-
nie uzytkownikéw online staje si¢ niemozliwe. Kluczowe jest
dotarcie w dogodnym konteksécie komunikacji (nastawienie,
miejsce, czas). OOH dzigki nowym badaniom i danym moz-
na kierowa¢ do konkretnej grupy behawioralnej. Obecnie
faczymy dane z badania Gemius Mediapanel z danymi o pro-
filach odbiorcéw firmy JustTag, co umozliwia tworzenie se-
tek réznych profili behawioralnych i szukanie dla nich miejsc
i kontekstéw komunikacji — a takich Zrédet danych jeszcze
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Jacek Karolak,

bedzie przybywaé. OOH umozliwia wigc komunikacje do
ludzi, na ktérych nam zalezy, w pasujacych do komunikatu
miejscach i czasie.

Jakie kreacje, uwzgledniajac innowacje tech-
nologiczne, maja najwieksze szanse, by zaan-
gazowac odbiorcéw reklam na nosnikach OOH/
DOOH? O czym reklamodawcy powinni pamie-
tac?

Badania (Lumen Research, TVision) pokazuja, ze ludzie
skupiaja uwage na kreacji OOH przez ok. 2,5 sekundy —
wiecej niz w innych kanatach typu display. Jednak w prze-
ciwienistwie do innych mediéw tutaj nie ma mozliwosci po-
nownego odtworzenia reklamy, dlatego komunikat musi by¢
prosty i natychmiastowy. Czas kontaktu trzeba wykorzystaé
do przekazania catego komunikatu.

Przekazy produktowe w przypadku OOH s3 proste do przy-
gotowania — wystarczy stosowaé zasady znane chociazby
z banneréw. Do tego sa narzedzia Al oceniajace, czy komu-
nikat jest czytelny.

Wyzwaniem dla kreacji jest przekaz wizerunkowy na nos-
nikach OOH. Nie zbudujemy tu stopniowego napigcia
i historii jak w wideo. Wszelkie skojarzenia czy emocje od-
biorca musi sobie dobudowaé w glowie. Oczywiscie mozna
wykorzystaé¢ animacje i proste wideo (w stylu social media),
ale spoty TV wrzucone na ekran DOOH rzadko kiedy si¢
sprawdzaja — to medium wymaga innego podejscia.
Cyfryzaca OOH  otwiera nowe mozliwoéci tworzenia
przekazéw kontekstowych i w tym jest ogromny potencjat
kreatywny. DOOH pozwala na automatyczne dostosowa-
nie komunikatu do miejsca, grupy odbiorcéw, pory dnia,
pogody czy innych zmiennych. To wymaga jednak wickszej
elastycznodci i pomystowosci w projektowaniu kampanii.
Przeprowadzali$my juz tego typu kampanie, wida¢, ze po
stronie reklamodawcéw i agencji budzi si¢ swiadomo$¢ ta-
kiego potencjatu.

Mimo cyfryzacji OOH nie bedzie interaktywny w takim
rozumieniu jak internet. Jednak moze inicjowa¢ interakcje
odbiorcéw na innych urzadzeniach, np. telefonach. Dlatego
warto promowaé strong WWW, wykorzystywaé QR kody,
da¢ mozliwo$¢ skanowania produktéw czy powtérzyé prze-
kaz do uzytkownika online przez retargetowanie reklam.
Jak widaé, rola OOH na $ciezce konsumenta zalezy od na-
szego podejscia — moze by¢ elementem budowania wiary-
godnodci i wizerunku, ale jednoczesnie mozna wykorzystaé
odpowiednie no$niki do ,domknigcia” $ciezki zakupowej
zaréwno offline, jak i online.

mmponline.pl
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MEDIA MARKETING POLSKA

Portrety fim

Na kolejnych stronach prezentujemy 18 firm dzialajacych
na polskim rynku OOH/DOOH - tyle odpowiedzialo na
nasza ankietg. Wszelkie informacje dotyczace liczby i kluczo-
wych formatéw nosnikéw wiasnych, liczby zatrudnionych
oraz najwazniejszych reklamodawcéw i kampanii realizowa-
nych w ubiegltym roku podajemy na podstawie odpowiedzi
udzielanych przez ankietowane firmy w lutym 2025 r. Braki

danych w niektérych przypadkach wynikaja z braku odpo-

wiedzi.

Mamy nadziejg, ze w przysztym roku w ankiecie wezmie
udzial wiecej firm (zaprosiliémy do udziatu ponad 30), co
pozwoli stworzy¢ pelniejszy obraz rynku.

mmponline.pl
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Firma przedstawiajqca sie jako pierwszy w Polsce integrator me-
diéw realizujacy kampanie reklamowe oparte na nowoczesnych
technologiach rozbudowuje wlasna sie¢ nosnikéw DOOH. Perta
w koronie s3 dwa wielkoformatowe ekrany LED w Warszawie:
najwickszy o powierzchni 93 mkw. w ksztalcie litery L, z przezna-
czeniem pod reklamy o tre$ciach anamorficznych z efektem 3D,
dzigki czemu produkty ,wychodza” z ekranu i przyciagaja uwa-
ge odbiorcéw, zlokalizowany jest przy Trasie Torusiskiej, drugi
o powierzchni 46 mkw. przy moécie Grota-Roweckiego.
W 2024 r. liczba no$nikéw wzrosta znacznie dzigki uruchomieniu
sieci AdTaxi — 630 ekranéw DOOH formatu 10,4 cala w takséw-
kach jezdzacych w Warszawie, Krakowie, we Wroctawiu i w Tréj-
miescie (Gdansk, Gdynia, Sopot).

Kluczowym elementem strategii ABi Media Holdings jest ta-
czenie kampanii DOOH z retargetingiem online — firma wyko-
rzystuje kanaly digital: display mobile, push, CTV oraz SMS/
MMS, co umozliwia skuteczne docieranie do konsumentéw na
wielu plaszczyznach. Zapewnia mozliwo$¢ zakupu powierzchni
DOOH w modelu programmatic na platformach DSP wspétpra-
cujacych z SSP Broadsign.

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 632 (wylacznie DOOH)
NAJWAZNIEJSZE REALIZOWANE KAMPANIE W 2024 R.:
Coca-Cola; Salomon (Amer Sports), Dekoral (PPG Deco Polska).
LICZBA ZATRUDNIONYCH: 8

OSOBY ZARZADZAJACE: Dorota Tymiriska, CEO (na zdj.),
Aneta Przybylek, dyrektor sprzedazy

mmponline.pl
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SMARTOOH

tatwiej.

Definiuj charakter kampanii.
Wybierz grupe docelowq, zasieg
geograficzny, intensywnos¢ kampanii

i format kreacji. My zajmiemy sie resztq.

Wygodniej.

. Tworz oferte w kilku prostych
krokach na pakietomat.pl.
Sktadaj kampanie jak puzzle,

a my pomozemy Ci w dopasowaniu
i nadamy jej kohcowy sznyt.

Badz SMART
| postaw na SMART PACK!
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Czas na
SMART
PACK!

AMS jest jednym z lideré6w branzy w Polsce zaréwno pod katem
liczby nosnikéw klasycznych, jak i zasiegu oferty DOOH ocenia-
nego jako najwyzszy w Polsce — 86%, z dotarciem do ponad 28 min

e o 0s6b (All 7-75, zrédto: Mediapanel Gemius). Firma dysponuje nos-

S zy b c I ej . nikami DOOH w 87 galeriach handlowych w ponad 35 aglomera-
cjach i funkcjonalnych obszarach miejskich oraz siecia cyfrowych
citylightéw generujaca ponad 49 mln kontaktéw miesiecznie.

Sieg nij po gotowe pa kiety W 2024 r. AMS dynamicznie rozwijat segment DOOH. Wprowa-
r ekl amy out_ of_ H ome dzit do oferty kilka nowosci, m.in. model zakupu DOOH opar-
7

ty na koszcie kontaktu z reklamg — CPM, zgodnie ze standardem

ktére precyzyjnie dOCiel‘qu do obowiazujacym od picciu lat w segmencie klasycznego OOH. Po-
... . nadto udostepnil noéniki Digital Cityscreen z formatem wideo
TWOJ e widowni — na klOSYCZhYCh i efektem 3D, uruchomit elastyczny czas emisji spotéw we wszyst-

kich rodzajach cyfrowych nosnikéw oraz rozwinat efektywnosciowy
model rozliczeri dla retargetowanych reklam wideo. Kontynuowat
rozwdj sprzedazy w modelu programmatic DOOH, integrujac kolej-
ne systemy i oferujac reklamy w 35 aglomeracjach i funkcjonalnych
obszarach miejskich. W 2024 r. AMS zrealizowal w tym modelu
62 kampanie, wykorzystujac wlasne narzedzia oraz integracje z glo-
balng platforma Broadsign. Od lutego 2025 r. dostepna jest oferta
Smart Pack — opcja zakupu kampanii reklamowej zapewniajaca do-
tarcie do okre$lonej widowni poprzez gotowe moduty.

AMS otrzymal wyréznienie w naszym raporcie ,O0H/DOOH”
na wiosne 2024 r. (Innowator).

LICZBA NOSNIKOW WLASNYCH: ponad 22,2 tys., w tym ok.
16,8 tys. klasycznych nosnikéw OOH i 5,4 tys. cyfrowych (DOOH)
KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: Digital Indoor w centrach
i galeriach handlowych

NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE W 2024 R.:
TVN Warner Bros. Discovery w galeriach handlowych, poza gtéw-
nymi miastami, na bazie danych méwiacych, ze az dwie trzecie sily
nabyweczej Polakéw znajduje si¢ poza o$mioma najwickszymi aglo-
meracjami; Serenada (Spomlek) — od poniedziatku do czwartku
reklamy emitowane na cyfrowych ekranach na przystankach, w

i cyfrowych noSnikach OOH.

z. piatek i sobot¢ komunikacja przenoszona do galerii handlowych;
S p rawdz: Red Bull — Digital Indoor z efektem 3D w galeriach handlowych
H LICZBA ZATRUDNIONYCH: 169
pa k J eto ma t. p I OSOBY ZARZADZAJACE: Marck Kuzaka, prezes zarzadu (na
I u b ZeS ko N uj ko d Q R zdj.), Zbigniew Kaczmarek, dyrektor sprzedazy

MEDIA MARKETING POLSKA
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Agengja specjalizuje sic w reklamie OOH, DOOH, w transpor-
cie publicznym oraz radiowe;j. Jej wlasna sie¢ nosnikéw to ekrany
LCD w prywatnych przychodniach medycznych, prestizowych
biurowcach, na uczelniach wyzszych oraz spektakularny ekran
LCD na najwyzszym biurowcu w Warszawie — Warsaw Spire.
Blue Eyes Media przekonuje, ze reklamy wyswietlane w konkret-
nych/przestrzeniach maja szczegélng wartos¢ — widownia jest tam
dobrze zdefiniowana, co pozwala na precyzyjne dopasowanie tre-
$ci reklamowej. Marki moga tworzy¢ bardziej spersonalizowane
i-efektywne kampanie, ktére lepiej angazuja widzéw i zwickszaja
ich skfonno$¢ do interakcji z marka.

Rok 2024 to dynamiczny rozwéj Blue Eyes Media — firma po-
wickszyta zasieg sieci nosnikéw i postawita na wyzsza jakos¢ eks-
pozycji, inwestujac w wymiane no$nikéw na nowe.
»Dostarczamy gotowe, przemyslane rozwiazania — bez angazowa-
nia klientéw w skomplikowane systemy. Caty proces planowania
i obstugi kampanii bierzemy na siebie, precyzyjnie dopasowujac
lokalizacje, zasiegi i formaty. Klienci otrzymuja gotowe rekomen-
dacje i pakiety dostosowane do ich celéw biznesowych” — tak fir-
ma zaprezentowata sie w naszej ankiecie.

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 500 (wylacznie cyfrowe)
NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE W 2024 R.:
Muszynianka, Amazon, Pfizer

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 15

OSOBY ZARZADZAJACE: Joanna Pelech-Mikulska, CEO' (na
zdj.), Nina Przytucka, dyrektor sprzedazy

MEDIA MARKETING POLSKA
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OOH Business Consulting doradza markom i firmom, jak moga
komunikowad si¢ na rynku. Poprzez swoja agencje Media Miejskie
dostarcza tez rozwiazania w zakresie OOH i DOOH. Firma ta jest
liderem w szybko rosnacym obszarze reklam w transporcie miej-
skim (autobusy i tramwaje) — z danych OOHlife Izby Gospodarczej
wynika, ze w IV kwartale 2024 r. warto$¢ sprzedazy w tym segmen-
cie rynku OOH zwickszyta si¢ rok do roku 0 36%, do 15,2 mln zi.
Kluczowe nosniki Business Consulting — Media Miejskie to re-
klamy na $rodkach komunikacji miejskiej — fullback, reklama
DOOH - monitory w §rodkach komunikacji miejskiej oraz ci-
tylighty.

W ubieglym roku firma zaoferowata zakup emisji reklam na mo-
nitorach LCD w autobusach w modelu programatycznym. ,,0d-
notowali§my wzrost zainteresowania wsréd naszych klientéw re-
alizacjami niestandardowych projektéw w przestrzeni miejskiej.
To zaowocowalo wzrostem sprzedazy, ale przede wszystkim ozna-
czalo realizacje cickawych zadan, ktére wymagaly od nas duzo
kreatywnosci, stanowily wyzwanie i daly nam duzo satysfakcji.
PoszerzyliSmy nasza oferte o nowe noéniki reklamowe, m.in.
nos$niki DOOH (udostgpniane na zasadach brokerskich). Zakup
maszyn i zwigkszenie mozliwo$ci whasnej drukarni pozwala na
szybka i elastyczna realizacje¢ nowatorskich koncepcji” — tak firma
podsumowata miniony rok dziatalnosci w naszej ankiecie.

W raporcie ,,Biura Reklamy 2024” Business Consulting = Media
Miejskie otrzymato wyréznienie.

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 1632, w tym. 939 klasycz-
nych OOH i 693 cyfrowe (DOOH)

NAJWAZNIEJSI REKLAMODAWCY W 2024 R.: Vectra, Ma-
spex, T-Mobile

NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE/EVENTY: | Lenor |- | event
w londyniskim autobusie; Gmina i Miasto Czerwionka Leszczyny
~ event ekopiknik dla mieszkaricéw; Lajkonik — reklama na ta-
weczkach w Galerii Silesia City Center

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 69

OSOBY ZARZADZAJACE: Krzysztof Witold Wilgus, prezes
zarzadu (na zdj.), Barbara Zuziak, head of sales

mmponline.pl
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Firma dysponuje kilkoma tysiacami klasycznych nosnikéw OOH
w 74 miastach Polski, ze szczeg6lnie gesta siecia w regionie §la-
skim. Oprécz Katowic ma biura regionalne w Warszawie (re-
gion centralny), Krakowie (poludniowy), Poznaniu (zachodni)
i Gdansku (pStnocny).

Klienci Cityboard Media otrzymuja dostep do aplikacji TdK,
gdzie moga oceni¢ i wybra¢ ekrany. System zawiera mapy, do-
ktadne lokalizacje, zdjecia i filmy najazdowe, a takze punkty POL
Innym narzedziem dostepnym dla kazdego klienta jest Cityboard
Online, gdzie mozna dokona¢ zakupu lokalizacji. W ofercie firma
ma takze planowanie i badanie efektywnosci kampanii oraz re-
marketing — emisj¢ reklam banerowych w aplikacjach i serwisach
mobilnych odbiorcom, ktérzy mieli kontake z reklama na wybra-
nym nos$niku outdoorowym.

Oprécz dziatan w obszarze OOH firma zajmuje si¢ takze reklama
internetows (wraz z produkcja, content marketingiem, pozycjo-
nowaniem stron i prowadzeniem social mediéw), co pozwala jej
oferowad rozwigzania wykorzystujace synergie obu kanaltéw.
KAMPANIE ZREALIZOWANE W 2024 R.: banany Yellow z Pio-
trem Zyla w roli gléwnej; Samsonite z elementem 3D; ,Witamy
w Bydgoszczy” tiktokera Eatwo Gang na nosniku Megacityboard
KLUCZOWE FORMATY NOSNIKOW: Cityboard 6 x 3 m, Su-
percityboard 12 x 4 m, Superbacklight 12 x 4 m, Megacityboard
18 x 9m

OSOBY ZARZADZAJACE: Michal Stan, prezes zarzadu (na
zdj.); Marcin Wojda, pelnomocnik zarzadu ds. sprzedazy, Wiktor
Balcer; petnomocnik zarzadu ds. marketingu

mmponline.pl MEDIA MARKETING POLSKA
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Podstawowym celem Grupy RW w 2024 r. bylo utrzymanie dyna-
miki wzrostu z poprzednich lat opartej na trzech filarach:

— umacnianiu pozycji w obszarze dominujacych produktéw, czyli
siatek wielkoformatowych i murali w o§miu czolowych aglome-
racjach i mniejszych miastach — wlasne powierzchnie reklamowe
w 70 miastach;

— wprowadzaniu nowych formatéw reklamowych, gtéwnie w za-
kresie’ transportu publicznego, DOOH i nosnikéw autostrado-
wych jako uzupetnienie podstawowej oferty;

~wzmocnieniu wspSlpracy z lokalnymi dostawcami klasycznego
OOH w celu zwickszenia zasiegéw w planowanych kampaniach,
w myslhasta ,,Z reklama docieramy wszedzie”.

W-grudniu 2024 r. Grupa RW rozszerzyta portfolio o nowoczes-
ne no$niki DOOH, pozyskujac 10 strategicznych lokalizacji oraz
21 ekranéw w Krakowie i Rzeszowie. Nowy obszar rozwoju gru-
py to transport publiczny, w ktérym oferuje obecnie reklamy na
tylnej czesci pojazdéw (fullback), calosciowy branding autobu-
s6w i tramwajéw oraz emisje tresci na ekranach cyfrowych. Oferta
obejmuje zaréwno osiem najwigkszych aglomeracji, jak i mniejsze
miejscowosci oraz koleje regionalne i ogélnopolskie.

Grupa RW. dysponuje wiasng platformg Media Manager do za-
rzadzania emisja kampanii na ekranach cyfrowych, umozliwiajaca
elastyczne planowanie i dystrybucje spotéw-o dowolnej dtugosci
oraz w dowolnych przedziatach czasowych. Firma jest wtrakcie
wdrazania systemu OMI do planowania kampanii reklamowych
w obszarze reklamy zewnetrznej (OOH) oraz city transport:
LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 360, w tym klasycznych nos-
nikéw OOH 3391 21 cyfrowych (DOOH)

LICZBA NOSNIKOW W DZIERZAWIE: 105 (DOOH)

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 35 (+8 wobec 2023 r.), firma szacu-
jesze w2025 r. bedzie to ponad 50 0séb

OSOBY ZARZADZAJACE: Wojciech Wojcik, prezes zarzadu
(na’zdj.), Konrad Kostrzewa, dyrektor zarzadzajacy, Lidia Deb-
ska, dyrektor sprzedazy, Magdalena Tynor, dyrektor ds. rozwoju

MEDIA MARKETING POLSKA

Clear Channel Poland (CCP) ma za sobg kluczowy rok w kontekscie
rozwoju oferty digital — w IV kwartale 2024 r. nosniki cyfrowe miaty
60% udziatu w przychodach ze sprzedazy. Jest ich obecnie 760, z cze-
go w minionym roku dodano ponad 220, w tym innowacyjny ekran
»Rotunda” na windzie w centrum handlowym Westfield Mokotéw
w Warszawie. Wszystkie nosniki digitalowe CCP sa przystosowane
do emisji w modelu programmatic, mozna na nich emitowa¢ dy-
namiczne spoty wideo, kreacje 3D czy zastosowal funkcje DOOH
Live. Programmatic odgrywa kluczowa role w strategii CCP.

CCP oferuje kompleksowe narzedzia do planowania, obstugi oraz
analizy kampanii OOH i DOOH. Platforma Radar, wykorzystujaca
dane behawioralne, umozliwia precyzyjny dob6r nosnikéw i lokali-
zadji, a raporty Drive2Store, Profil Behawioralny Uzytkownika oraz
Brand Lift dostarczaja szczegtowych analiz efektywnosci kampanii.
Retargeting mobilny daje mozliwo$¢ wzmocnienia przekazu w do-
datkowym kanale. CCP jest uwzgledniony w badaniu Mediapanel,
a w 2024 r. wprowadzono nowy pomiar kontaktéw na podstawie
danych Gemius. Na podkreslenie zastuguja dziatania firmy w kierun-
ku zasilania no$nikéw zielong energia (w ub.r. podpisano 5-letnig
umowe z Polenergia).

CCP otrzymato od nas w 2024 r. tytut Biura Reklamy Roku w ka-
tegorii OOH.

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 5650, w tym klasycznych
OOH: 4900, DOOH: 760, w tym 455 City Digital

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: City Digital (wzrost z.237 do
455 rdr.)

NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE W 2024 R:; Le-
nor (Procter & Gamble, dom mediowy: MediaCom) — kampania
z efektem 3D emitowana na spektakularnych ekranach zewnetrz-
nych w Westfield Mokotéw i Westfield Arkadia w, Warszawie; Ve-
nom 3 (United International Pictures)\~ kampania z efektem 3D
promujaca premiere filmu na ekranie w Westfield Arkadia; Link4
(dom mediowy: Sigma Bis) — kampania z technologia DOOH  Live
na ekranach City Digital w 13 miastach w Polsce, dynamiczne spoty
dopasowane do aktualnych warunkéw atmosferycznych

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 75

OSOBY ZARZADZAJACE: Marcin Cigzki, general manager (na
zdj.), Filip Hotowczyc, dyrektor sprzedazy i marketingu

mmponline.pl
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IMS SA jest notowanym na GPW liderem rynku ustug z zakre-
su marketingu sensorycznego. Giéwne ustugi spétki to audio-
marketing (emisja i przygotowanie personalizowanych forma-
téw muzycznych), wideomarketing (komunikacja wizualna na
nos$nikach digital signage) oraz aromamarketing (dobér i emisja
spersonalizowanych nut zapachowych). Noséniki cyfrowe IMS
(totemy, /'video walle, monitory) zainstalowane sa w gtéwnych
ciagach komunikacyjnych: przy schodach ruchomych, w strefach
restauracji; przed wejéciami do wind, na szybach wind, $cianach,
stropach; elewacjach zewnetrznych galerii i budynkéw. Firma ma
whasne oprogramowanie do zarzadzania systemem digital signage
oraz whasne studio produkcyjne (spoty wideo, animacje 2D i 3D,
a takze udzwigkowienie i dubbing).

Od konca 2024 r. IMS udostepnia swoje nosniki wideo na plat-
formie programatycznej Adform. Firma pojawila si¢ takze na
platformie Outdoor Media Integrator (OMI), ktéra umozliwia
geotargetowanie nosnikéw pod katem punktéw POI lub wlas-
nych punktéw klienta.

Kampanie wideo i audio planowane sa na podstawie danych ru-
chu w galeriach handlowych wraz z profilowaniem demograficz-
nym i behawioralnym. W 2025 r. przewidziany jest dalszy rozwéj
sprzedazy programatycznej, z naciskiem na-obszar badarioraz
profilowanie i precyzyjne targetowanie oferty.

NAJWAZNIEJSI REKLAMODAWCY W 2024 R.: UID, KFC
(Amrest), Media Markt (Media Saturn Holding), Allegro
Najwazniejsze kampanie realizowane w 2024 r.: Amazon.pl Black
Friday ‘Week (programmatic); Coty Chloe; Coca-Cola - Fanta
Halloween

LICZBA NOSNIKOW WELASNYCH: 4500 (wylacznie cyfrowe),
w tym 551 reklamowych

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: monitory i totemy 65 cali
NOWE NOSNIKI W 2024 R.: wielkoformatowe ekrany LED
OSOBA ZARZADZAJACA: Michal Kornacki, prezes zarzadu
(na zdj.), Agnieszka Wilczynska, dyrektor sprzedazy

MEDIA MARKETING POLSKA
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Firma koncentruje si¢ na DOOH w segmencie galerii handlo-
wych — ma ponad 600 nosnikéw totem i spectacular (wielkofor-
matowych) w blisko 80 centrach handlowych w kilkudziesigciu
najwickszych miastach w Polsce, w tym w Warszawie, Krako-
wie, Poznaniu czy we Wroctawiu. W 2024 r. sie¢ powickszyla si¢
0 65 nowych nos$nikéw — 60 typu totem i 5 spectacular oraz
0 13 miast, w ktérych do tej pory nie byla dostepna. Jej najwigk-
szy obecnie no$nik o wymiarach 8,4 x 4,4 m znajduje si¢ w Galerii
Dominikanskiej we Wroclawiu. W ofercie pojawit si¢ réwniez in-
teraktywny wewnetrzny ekran sktadajacy sie z dwéch powierzch-
ni: $ciany i sufitu, umozliwiajacy emisj¢ spotéw z efektem 3D
i dzwigkiem (CH Promenada w Warszawie).

IPoster powickszyt w minionym roku dziat sprzedazy, wszedt tez
do grona firm cztonkowskich IAB Polska i angazuje si¢ w jej ra-
mach w prace grupy roboczej DOOH.

— Naszym celem jest oferowanie klientom ciekawych i angazujacych
sposobéw wykorzystania no$nikéw DOOH w szerokozasiegowej
komunikacji z konsumentami w przestrzeni galerii handlowych
— méwi Michal Wilezynski, ktéry w 2024 r. dotaczyt do firmy,
a wezesniej byt zwigzany m.in. z AMS i New Age Media (reklama
kinowa). Zespt zasilil tez Sebastian Gérski jako client sales partner.
Z badania zrealizowanego dla iPoster przez Maison & Partners
w lipcu ub.r. wynika, Ze to wasnie reklamy na nosnikach DOOH
najbardziej przyciagaja wzrok Polakéw w-galeriach handlowych
— taka odpowiedz wybrato 41% badanych, a ponad pofowa miesz-
karicéw miast powyzej 500 tys. mieszkaricéw (54%), 0s6b w: wie-
ku od 18 do 24 lat (52%), a takze odwiedzajacych galerie 1-2 razy
w tygodniu (53%).

NAJWAZNIEJSI REKLAMODAWCY: McDonald’s, Lotto (Tota-
lizator Sportowy), Disney, Oponeo, Tous

NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE ZREALIZOWANE W 2024 R.:
»Sa zwykle karty i jest PayPo”, ,Lepiej drapaé razem — 25 lat
zdrapki” (Lotto), ,Uwolnij swoja kreatywnos¢” ~ Lenovo Yoga
LICZBA NOSNIKOW WLASNYCH: 635 (wytgeznic DOOH)
LICZBA ZATRUDNIONYCH: 12

OSOBA ZARZADZAJACA: Michat Wilczynski, dyrektor sprze-
dazy (na zdj.)

mmponline.pl
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Od 1991 r. jako AP Systemés, a od 2002 r. pod nazwa JCDe-
caux Airport Polska spétka jest oficjalnym operatorem reklamy
na warszawskim Lotnisku Chopina. Francuska grupa JCDecaux
jest obecna w Polsce takze poprzez spétki JCDecaux Neonlight
i Gigaboard Polska. Oprécz ekranéw cyfrowych i tradycyjnych
podswietlanych JCDecaux Airport Polska oferuje tez na war-
szawskim lotnisku akcje promocyjne typu experiential marketing
(eventy i prezentacje marek, standy i ekspozycje, ambient media)
oraz rozwiazania niestandardowe, np. naklejki na szklanych $cia-
nach czy proporce.

»Bardzo udany rok, mnéstwo kampanii 360 na réznych no$ni-
kach, klienci doceniali Lotnisko Chopina w Warszawie” — tak
spotka JCDecaux Airport Polska zwiczle podsumowata 2024 r.
w naszej ankiecie.

LICZBA NOSNIKOW WLASNYCH: 344, w tym klasycznych
OOH - 315, cyfrowych (DOOH) — 29

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: cyfrowe

NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE NA NOSNI-
KACH FIRMY W 2024 R.: Volkswagen Group, Samsung, Rain-
bow Tours

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 11

OSOBA ZARZADZAJACA: Michal Bartosiewicz, CEO

mmponline.pl
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Lubelska agencja reklamowa Maik dziata od 1995 r. Oferuje kam-
panie online i zintegrowane, dziatania PR i contentowe oraz bran-
dingowe, produkgje tablic billboardowych, szyldéw, kasetonéw
i witryn we wlasnym zaktadzie, ma tez wlasng drukarnie wielko-
formatowa, co wydatnie skraca czas obstugi zaméwieri. W obsza-
rze OOH agengja dysponuje siecig nosnikéw Plener Media, ktéra
obejmuje citylighty, backlighty, billboardy, banery, konstrukcje
wiclkoformatowe, nosniki pneumatyczne, mobile oraz ambient.
Zlokalizowane s3 w Lublinie i w wojewédztwie lubelskim, a tak-
ze wojewéddztwach podkarpackim (Tarnobrzeg, Stalowa Wola),
$wietokrzyskim (Sandomierz) i mazowieckim (Radom).

W ubiegtym roku zanotowata wzrost sprzedazy powierzchni out-
door, na co wplyw mialy m.in. kampanie wyborcze (samorzado-
we i do Parlamentu Europejskiego) oraz zwyzke zainteresowania
nosnikami citylight i premium (6 x 3 m oraz wigkszymi). Maik
koncentrowal si¢ na przebudowie no$nikéw typu standard na
premium oraz rozwoju sieci citylight. Wprowadzone innowacje
to m.in. automatyzacja raportow zdjqciowych oraz wykorzystanie
Al w procesie planowania dzialan outdoorowych.
NAJWAiIN';EJSI REKLAMODAWCY W 2024 R.: Gmina Lublin,
Motor Lublin SA, komitety wyborcze

NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE W 2024 R.:
otwarcie najnowoczesniejszego dworca w Europie — Lublin; kam-
panie sprzedazowe biletéw na mecze pitki noznej: Motoru Lublin;
kampanie wyborcze réznych komitetéw politycznych

LICZBA /NOSNIKOW WLASNYCH: 706 (wylacznie klasyczne
OOH)

KLUCZOWE TYPY NOSNIKOW: billboard 504 x 238, billboard
600 %300, billboard 1200 x 300, citylight 120 x 180, wielki for-
mat 100-150 mkw., backlight 6 x 3 m

OSOBY ZARZADZAJACE: Janusz Babicz, prezes zarzadu, Bar-
bara Tynecka-Babicz, wiceprezes zarzadu (na zdj.), Joanna
Skrobowska-Gruba, dyrektor sprzedazy

MEDIA MARKETING POLSKA
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Od pazdziernika 2019 r., gdy ruszyla sie¢ cyfrowych ekranéw
MORE w witrynach sklepéw, punktéw ustugowych i gastrono-
micznych, rozrosta si¢ z 50 do ponad 500 ekrandéw, przewyzszajac
liczbe klasycznych no$nikéw OOH oferowanych przez Jet Line.
Od marca 2024 r. raporty z kampanii w sieci MORE oparte na
innowacyjnej technologii AR A zawieraja nastepujace dane:

— rCPM na MORE: policzona rzeczywista widownia kazdego
spotu z osobna;

— Proof of Play na MORE: biezacy audyt i monitoring emisji wa-
lidowany przez Gemius;

— demografia widowni: ple¢ i wiek;

— OOH i DOOH w Mediapanelu: dane o potengjale zasieggowym
reklamy OOH na tle innych mediéw.

W ub.r. sic¢ MORE zostala zintegrowana ze zautomatyzowanym
systemem sprzedazy w modelu aukcyjnym na platformie Adform.

— W OOH i Digital OOH nie chodzi tylko o sprzedaz powierzchni
— chodzi o zaoferowanie wiedzy, jak skutecznie dotrzeé z whasciwym
i potrzebnym komunikatem do ludzi, kt6rzy sa poza domem, a tak-
ze 0 to, jak proponowaé spersonalizowane rozwijzania na r(')inych
etapach: planowania, realizacji, rozliczania i analityki danych — pod-
kresla Agnieszka Maszewska, dyrektor marketingu- i komunikacji.
Przyktadem kampanii zrealizowanej w ub.r. na no$nikach MORE,
z wykorzystaniem debiutujacego narzedzia Advanced DOOH od
Group M, jest ,Prawdziwe pigkno” marki Dove. Byla to pierwsza
w Polsce kampania z precyzyjnie zmierzong synergia migdzy TV i
DOOH.

Oprécz sieci no$nikéw cyfrowych MORE firma jest takze whascicie-
lem klasycznych nosnikéw OOH przy autostradach i trasach szyb-
kiego ruchu o powierzchni 12 x 4 m, samochodéw reklamowych
Mobiet oraz internetowej platformy MyLED do planowania i rea-
lizowania kampanii DOOH i digital indoor.

LICZBA NOSNIKOW WLASNYCH: 916, w tym klasycznych
OOH - 380, a cyfrowych (DOOH) ~ 520 # 16 powierzchni na
autach reklamowych.

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 33

OSOBY ZARZADZAJACE: Michal Ciundziewicki, prezes zarza-
du, Beata Chojecka-Kuczek, dyrektor sprzedazy (na zdj.)

mmponline.pl
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W 2024 r. firma umocnita pozycje lidera w obszarze udostep-
niania roweréw miejskich (ponad 80 miast w Polsce), rozwijajac
sie i integrujac ja z systemami komunikacji publicznej. Urucho-
miono 7 tys. roweréw (14 tys. no$nikéw reklam) w Gérnoslasko-
-Zaglebiowskiej Metropolii. Na koniec ubieglego sezonu firma
podawata, ze uzytkownicy pokonali na rowerach Next Bike tacz-
ny dystans ponad 25 mln km, spedzajac na nich 227 mln minut.
‘W kontekscie reklamowym postawiono na ekologiczne i efek-
tywne kampanie na rowerach, wpisujac sic w globalny trend eco-
-triendly. Odnotowano wzrost liczby kampanii o 10%, $redniej
warto$ci zaméwieni o 36%, a przychodéw o 49%.

Wir6d danych udostepnianych reklamodawcom sg statystyki ro-
werowe w podziale na miasta, w tym liczba wypozyczen, sredni
czas przejazdu, najpopularniejsze stacje wypozyczen i zwrotow,
najchetniej uczeszczane dzielnice/obszary, wskazanie potencjal-
nego ograniczenia $§ladu weglowego. Udostgpniane sa tez dane
pozakupowe w odniesieniu do floty z dang reklama.

W minionym roku firma zaoferowata reklame digitalowa w apli-
kacji Nextbike jako uzupetnienie kampanii OOH.

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: ok. 25 tys. no$nikéw na ro-
werach — 2 x skrzydetko reklamowe + koszyk

NAJWAZNIEJSZE MARKI I REKLAMODAWCY W 2024 R.:
Nimm2 (Storck), Zabka i Zabka Jush!, Garnier (L’Oréal)
NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE W 2024 R.:
Adidas/ SL72 ~ kampania z wykorzystaniem roweréw.Cargos; Bob
Snail ~ kampania pod szkotami z wykorzystaniem rowerdw: Car-
go; Smiejzelki Nimm2 — kampania na rowerach elektrycznych
LICZBA ZATRUDNIONYCH: 3 osoby w dziale sprzedazy reklamy
na rowerach 4 wsparcie dziatu marketingu i komunikacji; tacznie
300 0s6b zatrudnionych w Nextbike Polska SA

OSOBY ZARZADZAJACE: Tomasz Wojtkiewicz, CEO (na zdj.),
Cezary Dudek, head of marketing, Emil Brynda, business deve-
lopment manager

MEDIA MARKETING POLSKA
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Firma deklaruje, ze wypelnia luke na rynku reklamy zewngtrznej
poprzez wyprowadzenie technologii digital signage ze sklep6w,
galerii handlowych i innych pomieszczent zamknietych ,na po-
wietrze”. Jej celem jest dotarcie z przekazem do odbiorcéw korzy-
stajacych na co dziert z podmiejskich i dalekobieznych polaczen
kolejowych.

Na nos$nikach zlokalizowanych na peronach stacji PKP oprécz
spotéw reklamowych emitowanych jest wiele treci niekomer-
cyjnych w ramach Telewizji Pasazeréw — wiadomoéci stacji Euro-
news, informacje kulturalne, zwiastuny kinowe oraz zapowiedzi
wydarzen odbywajacych si¢ na terenie kraju.

W ubiegltym roku w ofercie firmy pojawita si¢ mozliwo$¢ targe-
towania przekazu reklamowego do okreslonej grupy docelowej.
NAJWAZNIEJSZE KAMPANIE REALIZOWANE W 2024 R.:
United International Pictures, WMP, Wyborcza, Pepsi

LICZBA NOSNIKOW WRASNYCH: 94, wylacznie cyfrowe
(DOOH)

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: 16x 9 m

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 15

OSOBY ZARZADZAJACE: Jan Sitarz, prezes/ CEO, Magdalena
Gajda, dyrektor sprzedazy
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W 2024 r. ogélnopolska sie¢ ponad 20 tys. ekranéw cyfrowych
Screen Network, spétki zaleznej Digital Network SA, znaczaco
sie powiekszyla. Zostala rozbudowana o atrakcyjne lokalizacje
— wielkoformatowe nosniki Super Screen pojawily si¢ w Galerii
Katowickiej (wraz z ekranem na dworcu gtéwnym w Katowicach
stworzyly ,$laski Times Square”, jedno z najbardziej spektakular-
nych’/miejsc DOOH w Polsce) i Manufakturze w Eodzi. Ponadto
sie¢ objeta 500 nowych lokalizacji w placéwkach Poczty Polskiej
oraz kilkanascie nowych nos$nikéw City Screen.

Firma mocno stawia na personalizacje przekazu, wykorzystujac
dynamiczne tresci dopasowane do pogody, lokalizacji i pory dnia
oraz clastyczne zarzadzanie kampaniami (w tym mozliwos¢ do-
stosowywania emisji w czasie rzeczywistym — zmiany kreacji, lo-
kalizacji oraz harmonogramu wyswietleri). Oferuje dostep do bo-
gatych danych analitycznych (zasieg kampanii, liczba kontakt6w,
skutecznosé przekazu) oraz zakup programatyczny dzigki integra-
Gji z Broadsign SSP (automatyczne planowanie i zakup kampanii
w czasie rzeczywistym poprzez 35 platform DSP, w tym Google
DV360 i Adform).

‘W ankiecie firma pochwalita si¢ kampaniami 3D dla marek Lego,
W.Kruk, Jacobs' i Nissan, ktére ,udowodnily, ze innowacyjne
DOOH przyciaga uwage i angazuje odbiorcéw’”.

Waznym' wydarzeniem wminionym roku bytoprzedtuzenie
o trzy lata umowy brokerskiej z Polsat Media, strategicznym part-
nerem biznesowym.,

Na poczatku br. Screen Network drugi rok z rzedu znalazlh si¢
w rankingu/;Diamenty Forbesa”, do ktérego trafiaja firmy, dy-
namicznie zwigkszajace swoja warto$¢ i utrzymujace stabilng po-
zycje finansowa. Za projekt ekranu w Galerii Katowickiej firmg
nagrodzono tez w 15. edycji PRCH Retail Awards.

LICZBA NOSNIKOW WLASNYCH: ponad 20 tys. (tylko cyfrowe)
KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: wiclkoformatowe ekrany Su-
per Screen, City Screen oraz ekrany w galeriach handlowych, na
dworcach i w placéwkach ustugowych

OSOBY ZARZADZAJACE: Agnieszka Godlewska, prezes zarza-
du (na zdj.), Maciej Paciorek, dyrektor sprzedazy

MEDIA MARKETING POLSKA
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Supersigns Polska

Firma oferuje sie¢ wielkoformatowych tablic reklamowych o wy-
miarach 12 x 3 m, zlokalizowanych w Warszawie, Tréjmiescie, we
Wroclawiu, w Krakowie, Poznaniu, Szczecinie, £odzi i na Slqsku.
Jak deklaruje, no$niki ustawione s3 w miejscach o najwigkszym
natezeniu ruchu ulicznego, prostopadle lub skosnie do kierunku
jazdy, zawsze frontem do patrzacego. Wszystkie sa oswietlone ca-
todobowo.

Podsumowujac ostatni rok dziatalno$ci, Supersigns podkresla
nows oferte no$nikéw premium oraz odnotowany wzrost wy-
datkéw na kampanie, zwraca tez uwage na wyzwania wiazace si¢
z uchwatami krajobrazowymi.

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 121 (wylacznie klasyczne
OOH)

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: frontlight 12x3 m

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 10

OSOBY ZARZADZAJACE: Kinga Braun, prezes zarzadu, Andrzej
Zalewski, dyrektor sprzedazy i marketingu

mmponline.pl
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Katowicka agencja oferuje no$niki outdoor i indoor, a specjalizuje
si¢ w obstudze centréw handlowych (w tym rekomendacja roz-
wiazaii marketingowych, wybér, budowa i instalacja no$nikéw,
sprzedaz i zarzadzanie powierzchniami reklamowymi). Rok 2024
byt dla niej rekordowy pod wzgledem sprzedazy — zanotowata
wzrost o kilkanascie procent wzgledem poprzedniego roku. Wy-
nik zostat osiagnicty gtéwnie dzigki zwigkszeniu liczby kampanii
ogdlnopolskich. Firma zauwaza, ze zaréwno kluczowe marki, jak
i posrednicy obstugujacy ich kampanie coraz czgsciej docenia-
ja mozliwoéci nosnikéw DOOH, chetnie korzystaja z szerokich
mozliwosci aktualizacji tresci i elastycznosci w planowaniu har-
monogramu emisji.

W minionym roku Visual Effect bardzo intensywnie rozwijat
réwniez dzial programéw lojalnosciowych dla galerii handlo-
wych. Firmie powierzono organizacje kilkudziesieciu akcji pro-
sprzedazowych taczacych dziatania w aplikacji mobilnej z eventa-
mi live w przestrzeniach handlowych.

LICZBA NOSNIKOW WLASNYCH: 126, w tym klasycznych
OOH - 120 (outdoor - 20, indoor, Galeria Katowicka — 100),
cyfrowych (DOOH) =6

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: ekran LED (kilka réznych),
backlight 24 mkw.; baner wielkoformatowy 90 mkw.
NAJWAZNIEJSZE MARKI REKLAMOWANE NA NOSNIKACH
W 2024 R.: TK Maxx, TVN, Amazon Prime
NAJWAZNIEJISZE KAMPANIE W 2024 R.: caloroczne kampanie
wizerunkowo-sprzedazowe dla gléwnych $laskich centréw han:
dlowych' ~ Galeria Katowicka, Silesia City Center i Libero Ka-
towice; cykliczne kampanie na no$nikach DOOH (ekrany LED)
dla najwigkszych stagji telewizyjnych (TVN, Polsat i TVP) infor-
mujace o premierach programéw i seriali; kampanie dla Amazon
Prime i Disney+ - promocje filméw, seriali i innych programéw
LICZBA ZATRUDNIONYCH: 10

OSOBY ZARZADZAJACE: Scbastian Pawlica, prezes zarzadu, Da-
riusz Zymla, sales department manager (na zdj.)

mmponline.pl

MEDIA MARKETING POLSKA

81



82

W 2024 r. spétka Warexpo intensywnie rozwijata sie¢ nosnikéw
reklamowych | na| wiatach przystankowych. W' ramach umowy
powierzenia z m.st. Warszawa Warexpo dysponuje juz 1,2 tys.
powierzchniami  CLP  zlokalizowanymi we wszystkich dzielni-
cach miasta. Powigkszyly one pule nos$nikéw sktadajaca si¢ z no-
woczesnych | pod$wietlanych stupéw  reklamowych, tradycyjnych
klejonych, ekranéw LCD 75 cm na Krakowskim Przedmiesciu
iul Chmielnej oraz spektakularnej przestrzeni LED space (w przej-
$cin podziemnym pomiedzy pierwsza a druga linia warszawskiego
metra = 3 ekrany LED, z ktérych najdluzszy ma ponad 31,5 m).
Spétka oferuje tez reklame na ponad 1,5 tys. ekranéw w Tramwajach
Warszawskich, na ktérych wyswietlane sa 15-sekundowe spoty.
Klienci Warexpo moga korzystac z platformy do planowania kam-
panii Outdoor Media Integrator (OMI), a takze internetowej mapy
lokalizacji, kt6ra mozna przeszukiwaé wedlug typu no$nika.

‘W minionym roku Warexpo dotaczyto do crossmediowego bada-
nia Mediapanel Gemius.

Spoétka przeszla tez istotne zmiany personalne: po odejsciu wielo-
letniego prezesa zarzadu Marcina Ochmaniskiego w lipcu ub.r. sta-
nowisko to objat Michal Marcinkiewicz, a na stanowisko czlonkini

dwuosob(')weg “zarzadu zostala powolana Aleksandra Derc, do-

tychczas dy:r::ktorkz ;ﬂfzialu marketingu i komunikacji spofecznej.

...... Yhoh Ag i dy

otrzymalo wyréznienie (Wzorowy dialog).

NAJWAZNIEJISZE ' KAMPANIE ZREALIZOWANE NA NOS-
NIKACH WAREXPO W 2024 R.: Chanel NoS — See You at'5;
Netflix (Bridgertonowie — Kazdy kwiat kiedys rozkwitnie), Cre-
ative OOH dlaTkei

LICZBA NOSNIKOW WEASNYCH: 1766, w tym klasycznych
no$nikéw OOH - 1757, cyfrowych (DOOH) - 9

KLUCZOWY FORMAT NOSNIKA: CLP na wiatach przystanko-
wych'i stupach reklamowych.

LICZBA ZATRUDNIONYCH: 25

OSOBY ZARZADZAJACE: Michal Marcinkiewicz, prezes zarza-
du (na zdj.), Aleksandra Derc, czlonkini zarzadu, Monika ' Wot-
czyk, dyrektor sprzedazy, Kamila Brodowska, koordynatorka ds.
marketingu i komunikacji spotecznej
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Wybierz odnowiony smartfon
z legalnego zrédta i zyskaj
gwarancje na 24 miesigce

o ‘ ronowacja - odnowa

orange’

-
Telefony odnowione przez Orange Polska S.A. sg objete 24-miesigczna gwarancja z tytutu rekojmi. tu jeSt
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