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Badanie medialnej siły marek w modelu IDEAS  
Branża: muzea
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Interactive Domestic Earned Advertising Sponsoring

WARTOŚĆ EKSPOZYCJIMEDIALNOŚĆ MEDIALNOŚĆ

MEDIALNOŚĆ MARKI (TOP 10) W MODELU IDEAS
W OKRESIE: 1 - 28 lutego 2026 r.

(MLN PKT) UDZIAŁ% IDEAS (MLN ZŁ)
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ANALIZA PROFILI WŁASNYCH (TOP 10) MUZEA
W OKRESIE: 1 - 28 lutego 2026 r. Analizowane platformy social media: Facebook, X (Twitter), YouTube, TikTok, Instagram

AKTYWNOŚĆ (POSTY) ZAANGAŻOWANIE (INTERAKCJE)
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NAJPOPULARNIEJSZE POSTY MUZEA
W OKRESIE: 1 - 28 lutego 2026 r.
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NAJPOPULARNIEJSZE POSTY MUZEA
W OKRESIE: 1 - 28 lutego 2026 r.
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TOP 3 NAJBARDZIEJ MEDIALNYCH MUZEÓW
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Interactive Domestic Earned Advertising Sponsoring

MEDIALNOŚĆ
TOP 3 MARKI W BRANŻY

MEDIALNOŚĆ
TOP 3 - UDZIAŁ% IDEAS

▪ W  pierwszej  trójce  najbardziej  medialnych  instytucji  muzealnych  w  lutym  2026  roku  znalazły  się  Muzeum  Powstania  Warszawskiego,  

Muzeum  Auschwitz -Birkenau  oraz  Muzeum  Narodowe  w  Krakowie .

▪ W  okresie  1–28  lutego  2026  r. najwyższą  medialność  wśród  muzeów  uzyskało  Muzeum  Powstania  Warszawskiego  z  wynikiem  prawie  

40  mln  punktów . Najwyższy  udział  procentowy  w  modelu  IDEAS  wygenerował  obszar  Earned , na  który  składają  się  publikacje  

redakcyjne  w  prasie,  radiu,  telewizji  i na  portalach  internetowych  wzmiankujących  m uzeum . Dużo  mniejszy  wpływ  na  wynik  medialny  

tej  instytucji  miały  obszary  Interactive  czy  Sponsoring , czyli  publiczne  posty  i komentarze  w  mediach  społecznościowych  oraz  

materiały  powstałe  w  wyniku  współprac  sponsorskich  i partnerskich . W  lutym  2026  roku  media  skupiały  się  przede  wszystkim  na  

bieżącej  działalności  placówki,  a  także  na  odejściach  kolejnych  uczestników  Powstania . Muzeum  aktywnie  promowało  w  lutym  4 . 

Festiwal  Teatralny  „Wolność"  – nabór  zgłoszeń  trwał  do  końca  miesiąca,  a  najlepsze  spektakle  mają  zostać  zaprezentowane  w  siedzibie  

instytucji . Media  promowały  też  „Otwarte  historie”  -  nowy  cykl  wykładów  i warsztatów  dla  osób  60 +.

▪ Muzeum  Auschwitz -Birkenau  uzyskało  29  mln  punktów  medialności  i uplasowało  się  na  drugim  miejscu  zestawienia . Obszarem  o 

najwyższym  wpływie  na  widoczność  marki  był  również  – tak  jak  w  przypadku  Muzeum  Powstania  Warszawskiego  - obszar  Earned . W  

lutym  2026  roku  media  szeroko  relacjonowały  działalność  Państwowego  Muzeum  Auschwitz -Birkenau . Choć  główne  obchody  rocznicy  

wyzwolenia  obozu  odbyły  się  27  stycznia,  ich  echa  wypełniały  media  przez  część  kolejnego  miesiąca . W  uroczystościach  na  terenie  

byłego  obozu  Auschwitz  II -Birkenau  wzięło  udział  21 Ocalałych,  a  honorowy  patronat  objął  Prezydent  RP . 6 lutego  2026  roku  

Międzynarodowe  Centrum  Edukacji  o  Auschwitz  i Holokauście  zorganizowało  spotkanie  z  cyklu  „Wokół  historii  Auschwitz"  poświęcone  

wizerunkowi  obozu  w  filmach  fabularnych . Muzeum  ogłosiło  też  ważną  zmianę  organizacyjną . Od  1 marca  2026  roku  wejściówki  dla  

zwiedzających  indywidualnych  będą  dostępne  wyłącznie  przez  internet , za  pośrednictwem  serwisu  visit .auschwitz .org . Media  

informowały,  że  zmiana  ma  wyeliminować  kolejki  przy  wejściu  i ułatwić  planowanie  wizyt .

▪ Trzecią  marką  w  czołówce  najbardziej  medialnych  instytucji  muzealnych  było  Muzeum  Narodowe  w  Krakowie  (21,3 mln  punktów) . W  

tym  przypadku  również  obszar  Earned  miał  najwyższy  wpływ  na  medialność  instytucji . W  lutym  media  ogłosiły,  że  gmach  Główny  

Muzeum  Narodowego  w  Krakowie  czeka  wielki  remont . Budynek  zostanie  zamknięty  nawet  na  około  pięć  lat . W  muzeum  można  było  

też  oglądać  jedyny  obraz  Vincenta  van  Gogha,  jaki  znajduje  się  w  polskich  zbiorach .
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OBSZARY MEDIALNOŚCI W MODELU IDEASDane  zostały  skategoryzowane  w  modelu  IDEAS : Interactive,  Domestic , Earned,  

Advertising  oraz  Sponsoring . Każdy  obszar  jest  analizowany  wielowymiarowo  i 

uwzględnia  parametry  takie  jak : zasięg  OTS+ 1, częstotliwość,  wydźwięk  (sentyment),  

interakcje,  zaangażowanie  oraz  AVE  całkowite . 

Medialność : to  suma  wskaźników  medialności  poszczególnych  składowych  modelu  

IDEAS  wyrażana  w  punktach . 

Każdej  z  kategorii  przekazów  została  również  nadana  waga  istotności  danej  grupy  

mediów  w  oddziaływaniu  na  odbiór  i zapamiętanie  marki,  uwzględniając  mniejszą  

percepcję  przekazów  czysto  reklamowych,  silniejszy  odbiór  informacji  w  mediach  

branżowych,  wyższy  poziom  zaangażowania  odbiorcy  w  materiały  foto  i video  oraz  

ekspozycję  wizualną  sponsorów  na  wydarzeniach .

Wartość  ekspozycji : suma  wartości  ekspozycji  przekazów  wzmiankujących  markę  i 

reklam,  obliczana  na  podstawie  oficjalnych  cenników  nadawców  oraz  wydawców,  

bez  uwzględniania  indywidualnych  rabatów  oraz  pakietowania .

Więcej  informacji  o  badaniu  oraz  wyniki  dla  innych  branż  są  dostępne  na  stronie  

imm rank .com

Metodologia  badania  dostępna  jest  na  stronie

METODOLOGIA BADANIA

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