Badanie medialnej sity marek w modelu
Branza:

Sponsoring

Advertising




PODSUMOWANIE PUBLIKACJI BRANZY BIURA PODROZY

W OKRESIE: 1-31.01.2026 r.

20,3 tys. 13,3 tys. 6,9 tys.

SUMA .LICZBY PUBLIKAC.:JI LICZBA PUBLIKACII LICZBA PUBLIKACIJI
BRANZY BIURA PODROZY W MEDIACH KLASYCZNYCH W SOCIAL MEDIACH

65 min 29,7 min 34,5 min

SUMA_ZASIEGU PUBLIK/:\CJI ZASIEG PUBLIKACII ZASIEG PUBLIKACII
BRANZY BIURA PODROZY W MEDIACH KLASYCZNYCH W SOCIAL MEDIACH

SHARE OF VOICE ZASIEGU PUBLIKACII
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PODSUMOWANIE WYDATKOW REKLAMOWYCH BRANZY BIURA PODROZY

W OKRESIE: 1-31.01.2026 r.

19,9 s 19

SUMA LICZBY EMISJI REKLAM LICZBA EMISJI REKLAM
BRANZY BIURA PODROZY W PRASIE

37,4 min zt 3,8 min zt

15,2 s

LICZBA EMISJI REKLAM
W TELEWIZJI

28 min zt

6,0 tys.

LICZBA EMISJI REKLAM

W RADIU

5,6 min zt

SUMA WYDATKOW REKLAMOWYCH WYDATKI REKLAMOWE WYDATKI REKLAMOWE WYDATKI REKLAMOWE
BRANZY BIURA PODROZY W PRASIE W TELEWIZJI W RADIU
SHARE OF VOICE WYDATKOW REKLAMOWYCH
0,8%
42,4% 33,7% 8,6% 8,6% 6%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B TUl Poland B Wakacje.pl B Wezyr Holidays B Coral Travel M Itaka B pozostate
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MEDIALNOSC MARKI W MODELU IDEAS

W OKRESIE: 1-31.01.2026 r.

@ MEDIALNOSC MEDIALNOSC % WARTOSC EKSPOZYCJI

(MLN PKT) UDZIAL% IDEAS (MLN Zt)

1. Wakacje.pl 63,4
Wakacje.pl 1. TUI Poland 2222
2. TUI Polska
TUI Polska 2. Wakacje.pl 19,75

3. Rainbow
Rainbow 3. Itaka

4. ltaka
ltaka 4. Rainbow

5.Coral Travel
Coral Travel 5. Coral Travel

6. Travelist
Travelist 6. Travelist
7. Exim Tours Exim Tours 7. Exim Tours
8. Anex Tour Anex Tour 8. Ecco Holiday
9. Grecos Holiday Grecos Holiday 9. Anex Tour

10. Travelplanet 10. Sun&Fun

Travelplanet

Holidays
11. Rego-Bis Rego-Bis 11. Nekera
12. Sun&Fun )
Sun&Fun Holidays 12. Oasis Tours

Holidays

0% 50% 100%
M nteractive @ Domestic M Earned M Advertising M Sponsoring
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TOP 3 NAJBARDZIEJ MEDIALNYCH MAREK

@ MEDIALNOSC = W okresie 1-31.01.2026 najwyzsza medialnos¢ w branzy biur podrézy osiggneta marka

TOP 3 MARKI W BRANZY Wakacje.pl z wynikiem 63,4 mIn punktéw. Na wynik Wakacje.pl w styczniu 2026 r. w
najwiekszym stopniu wptyneta aktywnos¢ w obszarze Sponsoring, ktéry odpowiadat az za
44.4% catej medialnosci marki. Oznacza to, ze jej widocznos¢ w mediach byta budowana
przede wszystkim przez aktywnosci w ramach wspotprac partnerskich i sponsoringowych.
Przyktadem jest wspdtpraca z krytykiemm kulinarnym i podrdznikiem Robertem
Maktowiczem - serwis jest gtdwnym partnerem jego kanatu YouTube. Istotnym zrodtem
medialnosci byly réwniez publikacje w mediach spotecznosciowych (Interactive),
odpowiadajace za 32,9% wyniku. Mniejszy udziat miaty publikacje dziennikarskie (Earned —
13%). Reklama oraz kanaty wiasne petnity role uzupetniajaca promocje marki.

1. Wakacje.pl 63,4 min pkt
2. TUI Polska 46,7 min pkt

3. Rainbow 24,3 min pkt . - . . L.
= Biuro podrézy  TUI Poland uzyskato 46,7 min punktow medialnosci

i uplasowata sie na drugim miejscu zestawienia. Najwiekszy udziat w wyniku TUI Poland

miaty kanaty wiasne — obszar Domestic odpowiadat za 44,8% medialnosci marki. Reklama

w mediach klasycznych (Advertising) odpowiadata za 32% wyniku, a publikacje

= 2z dziennikarskie (Earned) za 185%. Marka w styczniu aktywnie promowata kampanie

MEDIALNOSC zachecajaca do zakupu wycieczek na lato 2026 w ofercie First Minute - szczegdlnie za

TOP 3 - UDZIAL% IDEAS posrednictwem kanatdw wiasnych oraz spotéw reklamowych. Media spotecznosciowe
(Interactive) oraz Sponsoring petnity role uzupetniajaca dla marki.

= Trzecim biurem podrézy w czotdowce byto Rainbow (24,3 min punktéw), Publikacje
redakcyjne miaty najwiekszy udziat w wyniku biura podrézy Rainbow — obszar Earned
odpowiadat za 63,4% catosci. Media informowaly o nowej umowie na ustugi czarterowe
TUI Polska miedzy biurem podrdézy a linig lotnicza Enter Air o szacunkowej wartosci niemal 400 min zt.
Umowa zostata podpisana do konca kwietnia 2027 roku i wedtug informacji medialnych jej

wartos¢ jest wyzsza o 17% od obecnie obowigzujacego porozumienia. Media

Wakacje.pl

Rainbow spotecznosciowe (Interactive) odpowiadaty za 18,7% wyniku, a kanaty wiasne marki
| , : : : , (Domestic) za 15%. Reklama (Advertising) w mediach klasycznych oraz Sponsoring miaty
0% 20% 40% 60% 80% 100% minimalny wptyw na widocznos¢ marki.

J
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WARTOSC EKSPOZYCJI TOP 3 MARKI

W OKRESIE: 1-31.01.2026 r.

@ WARTOSC EKSPOZYCJI

TOP 3 MARKI W BRANZY

1. TUI Poland 2222 min zt
2. Wakacje.pl 19,75 min zt
3. Itaka 12,66 min zt

Pod wzgledem wartosci ekspozycji najwyzszy wynik uzyskato
biuro TUI Poland, ktérego widocznos¢ w mediach IMM
wycenit na 22,22 min zt. 71% tej wartosci stanowity reklamy w
prasie, radiu oraz telewizji, 12% informacji promujacych
marke ukazato sie na kanatach wtasnych TUI Poland, a 11,4%
W przekazach dziennikarskich. Wakacje.pl zajety druga
pozycje z wynikiem 19,75 mln zt, a Itaka trzecig — 12,66 mIn zt.

WARTOSC EKSPOZYCJI

TOP 3 - UDZIAL% IDEAS

TUI Poland

Wakacje.pl

ltaka

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Interactive B Domestic B Earned B Advertising B Sponsoring

W badanym okresie reklamy TUI Poland wyemitowano niemal 16,2 tysigca razy. 59%
tych emisji (prawie 9,6 tys.) przypadto na telewizje, a 41% (prawie 6,6 tys.) na radio.
Marka promowata tymi kanatami kampanie “Kup sobie lato 26", zachecajaca do
rezerwacji wycieczek w ofercie First Minute. Wartos¢ wszystkich reklam
wyemitowanych w telewizji i radiu to niemal 16 miliondéw ztotych. Ich zasieg IMM
oszacowat na blisko 680 mln kontaktéw z przekazem, co oznacza, ze statystyczny
Polak mogt zetknac sie ze spotami marki TUI w styczniu Srednio 21 razy.
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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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