Badanie medialnej sity marek w modelu
Branza:

Sponsoring

Advertising




PODSUMOWANIE PUBLIKACJI BRANZY ENERGETYCZNEJ

W OKRESIE: 1.09-30.11.2025 r.

270,06 tys. 184,7 s 85,9 s
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PODSUMOWANIE WYDATKOW REKLAMOWYCH BRANZY ENERGETYCZNEJ

W OKRESIE: 1.09-30.11.2025 r.

23,3 tys. 161
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MEDIALNOSC MARKI W MODELU IDEAS

W OKRESIE: 1.09-30.11.2025 r.
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MEDIALNOSC DZIALAN SPONSORINGOWYCH TOP 3 MARKI

W OKRESIE: 1.09-30.11.2025 r.
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TOP 3 NAJBARDZIEJ MEDIALNYCH MAREK

@ MEDIALNOSC
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W  okresie 1.09-30.11.2025 najwyzsza medialnos¢ w branzy energetycznej
osiggneta marka PGE Polska Grupa Energetyczna z wynikiem 810,0 min
punktow. Najwiekszy udziat procentowy w modelu IDEAS wygenerowat obszar
Sponsoring, czyli materiaty powstate w wyniku wspodtprac sponsorskich
i partnerskich z marka. Najwyzsza liczba publikacji eksponujgcych marke jako
sponsora ukazata sie na portalach. Serwisy internetowe uzyskaty najwyzszy
zasieg oraz wartosci ekspozycji. Byly to gtdwnie portale o tematyce sportowej,
a najwyzsza wartos¢ ekspozycji wygenerowat przegladsportowy.onet.pl.
W kontekscie sponsoringu sportowego warto zwréci¢ uwage na eliminacje do
Mistrzostw Swiata 2026 w Pitce Noznej, ktére w listopadzie odbyty sie na
stadionie PGE Narodowym. Przekazy na ten temat ukazaty sie m.in. na
antenach TVP Sport i TVP 1. Pik komunikacyjny w kontekscie sponsoringu
kultury przypadt na potowe pazdziernika. W tym czasie Fundacja PGE
zapraszata do udziatu w ogdlnopolskim konkursie plastycznym ,Spotkania ze
sztuka”, informacja na ten temat ukazata sie m.in. w dwumiesieczniku Press.
W obszarze Earned (publikacje redakcyjne) najbardziej wartosciowym zrédtem
byt dziennik Rzeczpospolita, ktory regularnie  publikowat tresci
o najwazniejszych kierunkach rozwoju energetyki.

Koncern energetyczny Tauron uzyskat 3492 min punktéw medialnosci
i uplasowat sie na drugim miejscu zestawienia. Obszarem o najwyzszym udziale
procentowym byt Earned. Wysoka wartos¢ uzyskat dziennik Parkiet, w ktérym
dominowata tematyka zwiazana z gietda. W Sponsoringu, ktéry osiggnat
niewiele nizsza liczbe punktéw medialnosci od obszaru Earned, najbardziej
wartosciowym zrodtem byt portal onet.pl, publikujacy informacje o koncertach
odbywajacych sie w TAURON Arenie. W kontekscie sponsoringu sportowego,
w mediach klasycznych oraz w mediach spotecznosciowych informowano
o drugim sezonie Tauron Ligi 2025/2026, ktéry wystartowat w drugi weekend
pazdziernika. Najwyzsza wartos¢ osiggnat dziennik Przeglad Sportowy.

Trzecim koncernem energetycznym w czotdwce byta Energa (2840 min
punktéw), a najwyzszy udziat odnotowat obszar Sponsoring. W kontekscie
sponsoringu sportowego we wszystkich mediach publikowano informacje
o PlusLidze, w ktérej mecze rozgrywa Energa Trefl Gdansk. W najbardziej
wartosciowych zZréodtach uplasowaty sie portale o profilu sportowym:
polsatsport.pl, sport.interia.pl oraz przegladsportowy.onet.pl. Wsréd wydarzen
kulturalnych warto zwréci¢ uwage na 50. edycje Festiwalu Polskich Filmow
Fabularnych, ktérej mecenasem po raz trzeci byta Energa. W obszarze Earned
koncern byt wzmiankowany w takich Zrédtach jak Rzeczpospolita oraz Parkiet.
Wskazane dzienniki informowaty o przysztosci Energi w Grupie Orlen oraz o jej
wplywie na wycene akgcji.
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METODOLOGIA BADANIA

Dane zostaty skategoryzowane w modelu IDEAS: Interactive, Domestic, Earned, Advertising oraz OBSZARY MEDIALNOSCI W MODELU IDEAS

Sponsoring. Kazdy obszar jest analizowany wielowymiarowo i uwzglednia parametry takie jak:

zasieg OTS+], czestotliwoseé, wydzwiek (sentyment), interakcje, zaangazowanie oraz AVE Materiaty powstate w wyniku Publiczne posty i komentarze
catkowite. wspétprac sponsorskich w social mediach, w ktérych

i partnerskich z marka wzmiankowana jest marka

Medialnosé: to suma wskaznikéw medialnosci poszczegdlinych sktadowych modelu IDEAS
wyrazanaw punktach.

Kazdej z kategorii przekazow zostata rowniez nadana waga istotnosci danej grupy mediow Interactive
w oddziatywaniu na odbidr i zapamietanie marki, uwzgledniajac mniejsza percepcje przekazoéw
czysto reklamowych, silniejszy odbiér informacji w mediach branzowych, wyzszy poziom
zaangazowania odbiorcy w materiaty foto i video oraz ekspozycje wizualng sponsoréw na

wydarzeniach.

— Sponsoring Domestic

IDEAS

Warto$¢ ekspozycji: suma wartosci ekspozycji przekazoéw wzmiankujacych marke i reklam,

obliczana na podstawie oficjalnych cennikéw nadawcdw oraz wydawcow, bez uwzgledniania

indywidualnych rabatéw oraz pakietowania.

Wiecej informacji o badaniu oraz wyniki dla innych branz sa dostepne na stronie immrank.com

Metodologia badania dost jest troni . e
etodologia badania dostepna jest na stronie Reklamy marki Advertlsmg Earned

w prasie, radiu
i telewizji

Kanaty wtasne marki,

w tym: profile firmowe

w social mediach, serwisy
Publikacje redakcyjne w prasie, radiu, telewizji www, firmowe newslettery
i portalach internetowych wzmiankujace marke i podcasty

nmm rank


https://immrank.com/o-badaniu/
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