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AMS SA 

Zakres usług:  

Największa firma outdoorowa w Polsce  (pod względem wpły-
wów z reklam i liczby nośników). • Prowadzi kompleksową 

obsługę kampanii reklamowych w outdoorze: planowanie, druk 
plakatów, realizacja kampanii i kontrola, badania postrzegalności, 

doradztwo. • Oferuje 6 typów nośników – klasyczne billboardy,  
citylighty, backlighty 6 x 3 m, wielki format, reklamę na autobusach 

komunikacji miejskiej, reklamę na stacjach benzynowych.
                    • AMS jest udziałowcem spółki Polskie Badania  

Outdooru. Od 2002 roku należy do grupy Agora.

Osoby zarządzające lub kontaktowe:  

 imię i nazwisko  Piotr Parnowski
 stanowisko  Prezes Zarządu 

centrala:
Adres:  ul. Bobrowiecka 1 

00-728 Warszawa
telefon:  (22) 555 64 00
fax:  (22) 555 64 01

adres e-mail firmy: 
 centrala@ams.com.pl 

adres strony:
www.ams.com.pl 

siedziba spółki:
Adres:  ul. Jana Pawła II 14 

61-139 Poznań
telefon:  (61) 875 10 87 
fax:  (61) 879 22 19 w. 558

adres e-mail firmy: 
 poznan@ams.com.pl 
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Zakres działania:  

kampanie reklamowe w miastach wojewódzkich na systemie  
ponad 6 tysięcy nośników plakatowych formatu 80 x 60 cm  

umieszczonych na punktach handlowych  – tanie masowe  
dotarcie do konsumentów w przestrzeni miejskiej

Klienci:  

FMCG, usługi, telekomunikacja, finanse

Osoby zarządzające lub kontaktowe:  
 
 imię i nazwisko Marcin Gromnicki  
 stanowisko  prezes zarządu

Adres:  ul. Tucholska 12 
01-608 Warszawa 

telefon:  (22) 839 43 98
fax:  (22) 839 98 03

adres e-mail firmy: 
 publiprox@publiprox.com.pl 

adres strony:
www.publiprox.com.pl 

Publiprox Polska Sp. z o.o. 

Rok powstania:  1995 

Liczba pracowników: 9

Specjalizacja:  

Sprzedaż pakietów nośników dla promocji  
produktów spożywczych, wydawniczych i usług

Specjalizacja: 
 

pakiety nośników typu kaseton na latarni i miniboard w kurortach 
wypoczynkowych w sezonie zimowym i letnim oraz ogólnopolski 

system nośników typu miniboard w miastach powiatowych 

Klienci:  

FMCG, usługi, wydawnicze, motoryzacja

Osoby zarządzające lub kontaktowe:  

 imię i nazwisko  Marcin Gromnicki
 stanowisko  wiceprezes zarządu ds. handlowych

Adres:  ul. Tucholska 12 
01-608 Warszawa

telefon:  (22) 839 43 98
fax:  (22) 839 98 03

adres e-mail firmy: 
 media@minimedia.com.pl 

adres strony:
www.minimedia.com.pl 

Mini Media Sp. z o.o. 

Rok powstania:  1995 

Liczba pracowników:  9

Zakres działania:  

sprzedaż ogólnopolskich i regionalnych kampanii plakatowych na 
systemach nośników typu kaseton na latarni miejskiej 100 x 70 cm 

oraz miniboard 252 x 119 cm w unikalnych lokalizacjach
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Segmentacja geodemograficzna PRIZM • Cityboard Media 
planuje kampanie w oparciu o system geodemograficznej 

segmentacji konsumentów PRIZM opracowany przez Acxiom 
Polska. PRIZM to system bazujący na założeniu, że osoby 
o podobnych cechach demograficznych i zbliżonym stylu 

życia mieszkają blisko siebie oraz używają bardzo podobnych 
produktów. Cityboard Media w planowaniu kampanii uwzględnia 

profil i segmentację konsumentów. 
Segmentacja topograficzna SEPT • System efektywnego 

planowania topograficznego SEPT został stworzony przez 
Cityboard Media. Określa on położenie każdego nośnika 

reklamowego w stosunku do strategicznych obiektów 
znajdujących się w przestrzeni miejskiej, co umożliwia precyzyjne 

zaplanowanie kampanii, zgodnie z założeniami klienta.

Usługi dodatkowe:
Pretesty • Cityboard Media proponuje klientom możliwość 

sprawdzenia efektywności kreacji plakatów wielkoformatowych. 
Konsultacje specjalistów Cityboard Media oraz symulacje 

pomagają zaprojektować optymalny projekt reklamy. 
Badania postrzegalności • Cityboard Media po zakończeniu 
kampanii oferuje dodatkowo dla klientów badania typu „post”, 

którego wyniki przedstawiają poziom postrzegalności kampanii. 
Cityboard Media współpracuje w zakresie post-testów z Mareco 

Polska oraz Instytutem Badawczym GfK Polonia.
Druk • Kompleksowa oferta Cityboard Media obejmuje 
druk plakatów we współpracy z najlepszymi drukarniami 

wielkoformatowymi w Polsce i zagranicą.
Kampanie niestandardowe • Cityboard Media jako pierwsza 

oferowała klientom elementy niestandardowe w reklamie 
zewnętrznej. Elementy 2D i 3D w znaczący sposób uatrakcyjniają 
kreację plakatów wielkoformatowych i wzmacniają efektywność 

kampanii reklamy zewnętrznej.

Osoby zarządzające lub kontaktowe:  
 
 imię i nazwisko  Michał Stan
 stanowisko prezes zarządu 
 
 imię i nazwisko Marcin Stan
 stanowisko członek zarządu
 
 imię i nazwisko Marta Bryła
 stanowisko dyrektor obsługi klienta
 

Adres:  ul. Stawki 2
00-193 Warszawa

telefon:  (22) 860 66 40
fax:  (22) 860 66 41

adres e-mail firmy: 
 office@cityboard.pl

adres strony:
www.cityboard.pl 

Cityboard Media Sp. z o.o. 

Rok powstania:  1996

Liczba współpracowników:  100

Opis firmy:  
Cityboard Media jest jakościowym i ilościowym liderem 

rynku wielkoformatowej reklamy zewnętrznej. Od 9 lat firma 
konsekwentnie rozwija sieć wielkoformatowych nośników 

reklamy, oferując najwyższy standard produktów i usług. Misją 
firmy jest dostarczanie klientom najwyższej jakości produktów 
i usług, dostosowanych do ich indywidualnych potrzeb. Oferta 
produktowa wsparta jest profesjonalną usługą serwisową oraz 

nowoczesnymi narzędziami planerskimi.  
Cityboard Media jest firmą cenioną i nagradzaną od lat:  

„Impactor dla najlepszej firmy outdoorowej 2002 r.”,  
„Najlepsza agencja reklamy zewnętrznej w 2003 i 2004 r.”  

według Media&Marketing Polska oraz  „Najlepsza firma 
outdoorowa 2003 r.” według magazynu 4biz. 

Zakres działania:  
Opracowanie strategii, planowanie i realizacja kampanii  
wielkoformatowej reklamy zewnętrznej oraz konsultacje  

w zakresie kreacji projektów wielkoformatowych.

Potencjał Cityboard Media: 
Największa ogólnopolską sieć nośników 

wielkoformatowych o zróżnicowanych formatach  
•  cityboardy 6 x 3 m, supercityboardy 12 x 4 m, megacityboardy 
18 x 9 m i mammutboardy – wielkoformatowe nośniki naścienne 

Nowoczesne narzędzia do planowania kampanii  
• Cityboard Media ma największe doświadczenie w planowaniu 
kampanii – jako pierwsza w 2000 r. wprowadziła na polski rynek 

badania outdooru.  
Badania efektywności metodą G-wert

• Badania efektywności opracowywane są przez Instytut 
Badawczy GfK Polonia metodą G-wert. Badania pokazują, że 

efektywność nośników, czyli poziom kontaktów z powierzchnią 
reklamową zmienia się na przestrzeni poszczególnych miesięcy 

w roku, co przedstawia Model Ruchu. Model Ruchu stanowi 
podstawę do obliczenia wskaźników medialnych: GRP, CPT  i CPP, 

a z ich uwzględnieniem dokonuje się selekcji nośników. 
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Departament Identyfikacji Wizualnej „Indentity”:
Specjalizacja: Nadzór i zarządzanie wizerunkiem korporacyjnym

• Inwentaryzacja obiektów oraz  dokumentacji 
konstrukcyjno-budowlanej • Opracowanie nowej strategii 

identyfikacji – Manual / Księga Wizualizacji • Projektowanie 
indywidualnego wizerunku – wizualizacje obiektów • Przygoto-

wanie projektów architektoniczno-budowlano-konstrukcyjnych 
• Pozyskiwanie wymaganych pozwoleń budowlanych i zgód 

urzędowych • Przygotowanie wraz z inwestorem harmonogramu 
robót budowlanych • Realizacja projektu na podstawie wcześniej 

przygotowanego harmonogramu • Kompleksowy serwis  
gwarancyjny i pogwarancyjny elementów identyfikacji wizualnej

Główni Klienci:  

Bank BPH, Auchan Polska, PKN Orlen, Kredyt Bank, TUiR Warta, 
Lotos S.A., Ruch S.A., Leroy Merlin Polska, PGNiG.

Osoby zarządzające lub kontaktowe:  
 
 imię i nazwisko Łukasz Misiurkiewicz 
 stanowisko  dyrektor operacyjny
 imię i nazwisko Michał Zoll
  stanowisko  dyrektor Departamentu Identyfikacji Wizualnej
 imię i nazwisko Jacek Maniecki
 stanowisko  dyrektor Departamantu Reklamy Zewnętrznej

Adres:  ul. Marynarska 11
02-674 Warszawa  

telefon:  (22) 444 07 77
fax:  (22) 444 07 78

adres e-mail firmy: 
 info@galposter.pl

adres strony:
www.galposter.pl

Galposter Sp. z o.o. 

Zakres świadczonych usług:  

Departament Reklamy Zewnętrznej „Board”:
Specjalizacja: Budowa i administrowanie dedykowanymi sieciami 

nośników reklamowych
• Wyszukiwanie lokalizacji dla nowych  

nośników reklamowych • Produkcja oraz montaż nośników 
reklamowych • Legalizacja umieszczenia nośników  

• Monitoring i serwis ekspozycji • Obsługa umów najmu terenu  
• Plakatowanie tablic • Ubezpieczenie tablic

Zakres działania:  
Na każdym etapie realizacji zlecenia zapewniamy naszemu 

klientowi kompleksową obsługę, która obejmuje fachową poradę 
i pomoc w zakresie wykonania projektu, doboru odpowiednich 
mediów, wydruku reklamy, wykończenia, wyboru najlepszych 

lokalizacji oraz prac związanych z montażem i demontażem.  
W naszej ofercie znajdują się siatki i bannery wielkoformatowe, 

billboardy, grafika pojazdowa oraz okienna, a także szeroki 
wachlarz produktów na tkaninach. Stosowane technologie 

zapewniają najwyższą, bliską fotograficznej, jakość druku. Dzięki 
naszym doradcom handlowym w całej Polsce oraz placówkom 

w Niemczech i Warszawie jesteśmy zawsze bardzo blisko 
naszych klientów. Na przestrzeni ostatnich lat drukowaliśmy 

i instalowaliśmy przekaz reklamowy na witrynach firm i banków, 
które mają nawet do kilkuset filii w całej Polsce.  Powtarzalność 

zleceń jest najlepszym dowodem satysfakcjonującej obsługi. 

Opinion Sp. z o.o.
 
Wielkoformatowa drukarnia cyfrowa z Gliwic.
 
Opinion to firma o 12-letniej tradycji w branży reklamowej, 
która specjalizuje się w realizacji ogólnopolskich kampanii 
outdoorowych.   

centrala w Gliwicach:
Adres:  ul. Leonarda da Vinci 12

 44-109 Gliwice
telefon:  (32) 330 19 30
fax:  (32) 330 19 44

adres strony:
www.opinion.com.pl

biuro w Warszawie:
Adres:  ul. Wielicka 36

 02-657 Warszawa
telefon:  (22) 543 94 50 
fax:  (22) 543 94 55
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Firmy wytworzyły samodzielnie i we współpracy ze 
sobą nowe lepsze mechanizmy zarządzania własnym 
potencjałem, planowania, realizacji oraz kontroli kam-
panii. Działania te przekonały wielu klientów o sensie 
reklamy zewnętrznej.

Są trzy przyczyny, które pozwoliły branży reklamy ze-
wnętrznej przełamać kryzys.

1.  Wzrost gospodarczy Polski – widoczna poprawa 
sytuacji ekonomicznej kraju, zwiększenie produkcji 
przemysłowej oraz rosnąca konkurencja na rynku pro-
duktów.

2.  Wstąpienie Polski do Unii Europejskiej – poprze-
dzone przyjęciem wielu nowoczesnych rozwiązań 
prawnych, dotyczących różnych dziedzin naszego 
życia, a następnie uwolnienie rynku w licznych 
dziedzinach działalności gospodarczej.

3.  Konsolidacja rynku reklamy zewnętrznej i stworze-
nie nowych reguł jego funkcjonowania.

Przyjmując, że rok 2003 był pierwszym okresem prze-
łamywania kryzysu, to rok 2004 z wielkością sprzedaży 
na poziomie blisko 400 milionów złotych (wartość ryn-
ku reklamy zewnętrznej liczona w cenach netto według 
raportu Izby Gospodarczej Reklamy Zewnętrznej) oraz 
wzrostem w stosunku do roku poprzedniego o ponad 
18 proc. stał się przełomowy. Pozwoliło to firmom tej 
branży na realne planowanie rozwoju i strukturalne po-
dejście do inwestycji. Pozytywne rezultaty tego działa-
nia przyszły natychmiast.

I tak wielkość sprzedaży branży reklamy zewnętrznej w 
pierwszym półroczu roku 2005 wyniosła blisko 225 mi-
lionów zł i była wyższa o ponad 21 proc. aniżeli w tym 
samym okresie roku 2004. W stosunku do pierwszego 
półrocza roku 2003 wzrost ten wyniósł blisko 46 procent.

PROGNOZA DLA BRANŻY W CAŁYM 
ROKU 2005

Jesienią ubiegłego roku moje prognozy były śred-
nio optymistyczne i zakładały wzrost na poziomie 
10–12 procent. Wiosną tego roku bałem się (co 
otwarcie przyznaję) określać ten wzrost, bo bar-
dzo zaskoczyły mnie wyniki I kwartału, zwłaszcza 
że trendy na rynku szybko się zmieniają, podobnie 
do rokowań politycznych. Jednakże dzisiaj jestem 
skłonny ryzykować, biorąc pod uwagę ponadpiętna-
stoletnie doświadczenie pracy w branży oraz wnikli-
wą obserwację rynku.

Według moich szacunków, rynek reklamy zewnętrznej 
osiągnie w bieżącym roku wielkość sprzedaży w wyso-
kości około 460 milionów złotych (liczonych według 
rzeczywistych cen sprzedaży netto). Oznacza to wzrost 
w stosunku do roku 2004 o ponad 15 procent.I tak re-
klama zewnętrzna pozostanie najbardziej dynamicznie 
rozwijającym się medium reklamowym w  Polsce, nie 
licząc oczywiście internetu.

Reklama zewnętrzna 
– 2005
Reklama zewnętrzna w Polsce dokonała w ciągu ostatnich lat ogromnego skoku 
jakościowego, zwłaszcza pod względem obsługi klientów.

outdoor pl
raport…

Dominujące kategorie produktów w pierwszym półroczu 2005 roku:

Sieci handlowe, hipermarkety, galerie handlowe 12,32%

Systemy telefonii komórkowej  12,12%

Samochody 8,44%

Gazety codzienne 5,88%

Magazyny 4,38%

Są one identyczne z kolejnością w pierwszym kwartale bieżącego roku  
i w zasadzie nie różnią się od zestawienia roku poprzedniego. Aczkolwiek  
w roku 2004 dość znaczącą, ale nie kluczową rolę odgrywało „piwo”.

Dominujące sektory w pierwszym półroczu 2005 roku:

Rozrywka/Kultura 17,42%

Telekomunikacja 16,73%

Żywność 15,78%

Sprzedaż 15,02%

Motoryzacja/Transport 11,16%

Wraz z sektorem „Finanse/Marketing” (4,01 proc.) oraz „Odzież/Obuwie” 
(4,01 proc.) stanowią one blisko 85 procent rynku reklamy zewnętrznej. 
Pierwsza piątka sektorów pozostaje niezmienna od dwóch lat. Występują 
natomiast przetasowania na poszczególnych miejscach.
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Jak w tym wzroście liczyć wkład poszczególnych firm 
reklamy zewnętrznej? Dla jasności statystycznej opisu 
należy skoncentrować się na pięciu największych fir-
mach branży, które kontrolują ponad 90 procent rynku 
reklamy zewnętrznej:

AMS S.A. 
Należy do jednego z krajowych liderów rynku medio-

wego, spółki Agora S.A. Posiada jedyną w Polsce ogól-
nopolską sieć podświetlanych nośników typu backlight 
(format 6 x 3 m). Utrzymuje sieć standardowych tablic 
plakatowych (520 x 240 cm), porządkuje ich lokalizację 
oraz rozbudowuje swój stan posiadania w Warszawie. 
Jest liderem rynku clp (city ligt poster), pozycjonowa-
nych na wiatach przystankowych oraz poza nimi. Po-
szukuje nowych rozwiązań związanych z technologią 
cyfrową. Według danych pochodzących z firmy posia-
da udziały w rynku na poziomie 33 procent (według 
publikacji AMS S.A.).

Cityboard Media
Udziały skupione w jednym ręku. Jedyna tak duża fir-

ma na polskim rynku nie należąca do dużej struktury 
medialnej. Jest liderem w sektorze oświetlonych tablic 
plakatowych 6 x 3 m oraz 12 x 4 m. Obie sieci dosko-
nale się uzupełniają i stanowią podstawę dla prowa-
dzenia kampanii wizerunkowych. Ich ogromną zaletą 
są wyłącznie pojedyncze lokalizacje. Niewykluczone, 
że firma podejmie wysiłek konkurowania na rynku w 
sektorze nośników podświetlanych (typu backlight). 
Firma nie podaje swoich udziałów w rynku reklamy 
zewnętrznej.

Clear Channel Poland
Należy do jednego z największych światowych kon-

cernów multimedialnych – Clear Channel Communica-
tion. Proponuje jedyną na rynku sieć tablic plakatowych 
w formacie 4 x 3 m, charakteryzujących się doskonałym 
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Nośniki tradycyjne (tablice plakatowe):

12 m2 blisko 35 tysięcy

6 x 3 m blisko 7 tysięcy

12 x 3 m blisko 600

12 x 4 m blisko 400

Nośniki podświetlane (clp, backlight):

clp ponad 18 tysięcy

6 x 3 m ponad 900

8 x 4 m ponad 90

Szczegółowe liczby dostępne przez www.igrz.org.pl

Lech Kaczoń
jest prezesem 

Izby Gospodarczej 
Reklamy Zewnętrznej.

kontakt: 
lech@expetpol.com

pozycjonowaniem w przestrzeni miejskiej. Jest drugą 
na rynku firmą dysponującą siecią clp (city light poster). 
Jest również pierwszą firmą, która stworzyła tak zwane 
sieci dedykowane, to znaczy takie, które docierają do 
konkretnych grup docelowych. Specjalizuje się również 
w reklamie typu indoor – w centrach biznesu i han-
dlu. Nie wykluczam, że rozpocznie także inwestycje w 
zakresie innych nośników: typu backlight i oświetlone 
tablice plakatowe 6 x 3 m. Firma nie podaje swoich 
udziałów w rynku reklamy zewnętrznej.

 News Outdoor Poland S.A.  
(wcześniej Town and City II S.A.)
Firma należy do innego światowego potentata me-

dialnego News Corporation. Jest liderem w sektorze 
nośników wielkoformatowych 12 x 3 m i oferentem ta-
blic plakatowych 6 x 3 m. W ostatnim okresie intensy-
fikuje działania w kierunku rozwoju także sieci innych 
nośników. O potencjale firmy świadczą kampanie wio-
dących produktów. Firma nie podaje swoich udziałów 
w rynku reklamy zewnętrznej.

Ströer out of home media
Należy do zdecydowanego lidera niemieckiego rynku 

reklamy zewnętrznej i jednej z największych europej-
skich firm tej branży, działającej pod tą samą nazwą. 
Jest liderem w sektorze standardowych tablic pla-
katowych 520 x 240 cm, pośród których funkcjonują 
doskonale pozycjonowane nośniki typu „super 12”. Z 
rozmachem rozbudowuje sieć oświetlonych tablic w 
formacie 6 x 3 m. Jest również operatorem reklamy w 
warszawskim metrze (nośniki 3 x 2 m, clp). Będzie dą-
żyć do rozwoju każdej sieci nośników, która stanowić 

będzie o jej możliwej dominacji na rynku. Według da-
nych pochodzących z firmy, posiada udziały w rynku na 
poziomie 24 procent (wg publikacji Ströer).

WIELKI RYNEK

Kilka słów o udziale w rynku. Dane szczegółowe dla 
całego rynku nie są publikowane (chodzi o procentowy 
udział firm). W związku z tym byłoby nie w porządku ku-
sić się o szacunki. Ci, którzy je podają, nie są w stanie do 
końca, racjonalnie i zrozumiale uzasadnić, w jaki sposób 
ich dokonali (np. Media Watch). Zresztą w poszczegól-
nych firmach reklamy zewnętrznej istnieją kontrowersje 
związane z podawaniem takich danych. Ale tu jestem 
optymistą i liczę, że w niedalekiej przyszłości dopracuje-
my się takiego systemu (w ramach IGRZ), który pozwoli 
na rzeczywiste ustalenie tej kategorii porównawczej.

Wróćmy do przedstawionego wyżej obrazu rynku. 
Z charakterystyki firm (jest ona oczywiście niepełna i 
widziana z mojej perspektywy) wynika, że ich oferta 
jest nadzwyczaj szeroka i atrakcyjna. Dochodzi do tego 
szereg propozycji firm mniejszych i małych, działają-
cych w sektorach niszowych i w reklamie na środkach 
komunikacji miejskiej, nabierającej ostatnio coraz więk-
szego znaczenia. Dodanie do tego całej palety możli-
wości kreatywnych (tych już pokazanych i tych, które 
jeszcze czekają na realizację) ukazuje się nam bardzo 
spójny i wielki rynek medium, które odgrywa bardzo 
znaczącą rolę w planowaniu i przeprowadzaniu kam-
panii reklamowych. Medium, którego dzisiaj żaden 
produkt nie może pominąć. Tak wiosną, jak zimą, tak 
latem, jak jesienią. Przez cały rok.

W tym miejscu warto spojrzeć, jakim potencjałem 
ilościowym dysponuje branża reklamy zewnętrznej w 
Polsce. Dane pochodzą ze specjalnego raportu IGRZ, 
dostępnego na stronie internetowej izby.

Chciałoby się powiedzieć, że na tym koniec. Ale za-
lety i rola reklamy zewnętrznej tkwią jeszcze w wielu 
innych jej aspektach. To temat, do którego wrócę na 
tych łamach. 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

outdoor pl
raport…

w
 il

us
tr

ac
ji 

w
yk

or
zy

st
an

o 
fr

ag
m

en
t z

dj
ęc

ia
 ©

ZE
FA




