Pierwsze wyniki badania skutecznosci kampanii profrekwencyjnych
w wyborach parlamentarnych 2023 roku

10 listopada 2023

Wedtug szacunkéw Fundacji im. Stefana Batorego, organizacje spoteczne w okresie kampanii wyborczej
przeprowadzity co najmniej 20 akcji profrekwencyjnych. Wiekszos¢ z nich skierowana byta do kobiet i do
0s6b mtodych. Kampanie prowadzone byty gtdwnie w internecie, niektére pojawity sie takze w telewizji,
w kinach i w radio. Cze$¢ z nich zostata wsparta dziataniami szerokiej rzeszy influenceréw, artystow,
celebrytéw i 0séb publicznych.

Z inicjatywy Fundacji Batorego, we wspotpracy z agencjami badawczymi Research Collective, GfK, IQS i PBS
oraz Organizacjg Firm Badania Opinii i Rynku (OFBOR) w okresie od 26 pazdziernika do 3 listopada
przeprowadzone zostato badanie ilo$ciowe i jakosciowe, ktérego celem byto sprawdzenie wptywu reklam
profrekwencyjnych na uczestnictwo w wyborach parlamentarnych 15 pazdziernika 2023.

Badanie ilosciowe zrealizowano na reprezentatywnej probie ogdlnopolskiej Polek i Polakéw w wieku 18+,
n=1000 CATI (wywiady telefoniczne) oraz ogdlnopolskiej reprezentatywnej prébie osdéb korzystajgcych z
internetu w wieku 18-75, n=1000 CAWI (wywiady online). Badanie jakoSciowe metodg wywiadéw
fokusowych FGI przeprowadzono z czterema typami wyborcédw reprezentujgcymi grupy, w ktdrych
odnotowano najwiekszy wzrost frekwencji w pordwnaniu z wyborami parlamentarnymi z 2019 roku:
kobietami w wieku 18-29 lat, mezczyznami w wieku 18-29 lat, kobietami w wieku 30-39 lat oraz kobietami
i mezczyznami w wieku 50-59 lat.

W prace badawcze zaangazowane byty pro bono: agencja Research Collective (przygotowanie, koordynacja
badan i opracowanie wynikéw), agencje Gfk i IQS (realizacja badan CAWI), agencja PBS (wsparcie prac
analitycznych), Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku (wsparcie organizacyjne).

Badania i raport sfinansowaty: Fundacja im. Stefana Batorego, Fundacja Polskiej Rady Biznesu i inicjatywa
Philanthropy for Impact.

Ponizej przedstawiamy wybrane wyniki przeprowadzonych badan, pokazujgce zwigzki miedzy
znajomoscig reklam i innych dziatan profrekwencyjnych i udziatem w wyborach oraz oceng wptywu tych
przez respondentdw. Peten raport z badania zostanie udostepniony wkrétce.

Najwazniejsze wyniki badania
Widzialnos¢ kampanii

39% respondentdéw z proby ogdlnopolskiej (badanie CATI) oraz 67% respondentdéw z ogdlnopolskiej proby
0s0b korzystajgcych z internetu (badanie CAWI) twierdzi, ze widziato w swoim otoczeniu, mediach lub
mediach spotecznosciowych reklamy profrekwencyjne emitowane przez podmioty niezwigzane
bezposrednio z polityka.

Réznice miedzy deklaracjami respondentéw, ktdérzy wzieli udziat w badaniu metodg wywiadow
telefonicznych (CATI) i internetowych (CAWI) mozna ttumaczyé znacznie bardziej intensywnym odbiorem
tresci online przez osoby korzystajgce z internetu.



Pyt: Czy widziat(a), styszat(a) Pan(i) w swoim otoczeniu, mediach/mediach spotfecznosciowych reklamy albo inne
dziatania grup i organizacji niezwiqgzanych Pana(i) zdaniem z Zadnq partiq polityczng, ktore zachecaly do udziatu
w wyborach — np. wspomniane kampanie spoteczne, dziatania oséb niezwigzanych bezposrednio z politykg?

Proba CATI Préba CAWI

m Tak m Tak

33%

0,
61% Nie Nie

Deklaracje, ze widzieli kampanie profrekwencyjne, sktadali najczesciej respondenci najmtodsi (49% osdb
w wieku 18-29 lat w prébie ogdlnopolskiej) oraz kobiety w wieku 18-39 lat (54% w prébie ogdlnopolskiej).

Pyt: Czy widziat(a), styszat(a) Pan(i) w swoim otoczeniu, mediach/mediach spofecznosciowych reklamy albo inne
dziatania grup i organizacji niezwigzanych Pana(i) zdaniem z Zadnq partiq polityczng, ktore zachecaly do udziatu
w wyborach — np. wspomniane kampanie spoteczne, dziatania oséb niezwigzanych bezposrednio z politykg?

Rozktad wynikéw w grupach wiekowych (badanie CATI):

18-29 49%
30-39 46%
40-49 39%
50-59 39%
60 i wiecej 29%

Rozktad wynikéw w grupach wieku i ptci (badanie CATI):

kobiety 18-39 46%-

kobiety 40+ 66%+
mezczy#ni 18-39 59%
mezczyzni 40+ 66%

B widzieli reklamy profrekwencyjne nie widzieli reklam profrekwencyjnych



Wsrdd respondentow z proby ogélnopolskiej CATI, ktérzy deklaruja, ze poszli na wybory, 42% twierdzi,
ze widziato niepartyjne reklamy i inne dziatania profrekwencyjne, podczas gdy w grupie osdb, ktére na
wybory nie poszty, znajomos¢ tych dziatar zadeklarowato jedynie 26%.

Wptyw kampanii

Wsrdd osob, ktdre widziaty kampanie profrekwencyjne, 78% respondentow z proby CATI i 74% z préby
CAWI uwaza, ze zachecity one Polki i Polakéw do udziatu w wyborach.

Pyt: Reklamy czy kampanie spotfeczne realizowane przed wyborami zachecajgce do pdjscia na wyboru i oddania
swojego gtosu, okreslane sq jako kampanie profrekwencyjne. Czy ogdlinie rzecz biorgc, Pana(i) zdaniem, kampanie
profrekwencyjne miaty jakikolwiek wptyw na zachecenie Polek i Polakow do udziatu w tegorocznych wyborach czy
nie?

Badanie CATI Badanie CAWI
Zdecydowanie tak 32% Zdecydowanie tak 36%
Raczej tak 46% Raczej tak 38%
Raczej nie 12% Raczej nie 10%
Zdecydowanie nie 5% Zdecydowanie nie 4%
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Wptyw kampanii na udziat w wyborach wsréd osdb, ktdre je zauwazyty

87% 0s6b z proby CATI oraz 88% os6b z préoby CAWI, ktére widziato reklamy i inne niepartyjne dziatania
profrekwencyjne, deklaruje, ze wzieto udziat w wyborach. W grupie oséb, ktére twierdzg, ze takich reklam
nie widziaty, deklaracje udziatu w wyborach ztozyto odpowiednio 77% i 74% badanych. Odnotowane
réznice sg statystycznie istotne, oznacza to, ze fakt stycznosci z reklamami i dziataniami
profrekwencyjnymi koreluje z udziatem w wyborach.

Badania CATI Badania CAWI

Nie widziat reklam/dziatan o Nie widziat reklam/dziatan o
profrekwencyjnych /7% 032 profrekwencyjnych 74%- 26%+
Widziat reklamy/dziatania Widziat reklamy/dziatania
. + 13%- 0 o/_
profrekwencyjne 20 e profrekwencyjne ZA’

W Wzigt/wzieta udziat w wyborach W Wzigt/wzieta udziat w wyborach

Nie wzigt/wzieta udziatu w wyborach Nie wzigt/wzieta udziatu w wyborach



Czynniki mobilizujgce do udziatu w wyborach

Wyniki badania jakosciowego wskazujg, ze gtéwnymi emocjami, ktére zmobilizowaty wyborcéw do
gtosowania, byly silne emocje negatywne: zto$¢/gniew, rozczarowanie, sprzeciw, frustracja, strach i
bezsilno$¢. Emocje te byty wywotane przeswiadczeniem, ze wiadza nie stucha ludzi, podejmuje decyzje
sprzeczne z ich interesami, nie zwraca uwagi na problemy wynikajgce m. in. z inflacji i drozyzny, serwujac
im jednoczesnie propagande sukcesu i twierdzac, ze wszystko w Polsce idzie w dobrym kierunku. Dla
wyborczyn czynnikiem motywujgcym byty silne emocje negatywne zwigzane z traktowaniem kobiet przez
rzad PiS, w tym z wprowadzeniem praktycznie catkowitego zakazu aborcji, ktérego skutkiem byty
wywotujgce szok przypadki Smierci kobiet w szpitalach.

Sprzeciw wobec witadzy PiS narastat przez dtuzszy czas, a wyborcy twierdzili, ze w ciggu ostatnich lat i
miesiecy gromadzity sie kolejne argumenty uzasadniajgce gtosowanie za zmiang wtadzy. ,Miafem/am
ogoélnie dos¢ partii rzqdzgcej, chciatem/am zmiany wtadzy” to odpowiedz, ktéra byta wskazywana
najczesciej (obok ,,obywatelskiego obowigzku chodzenia na wybory”) jako najwazniejszy powod udziatu
w wyborach 2023 roku w badaniach ilosciowych (17% respondentéw z préby CATI i 20% z préby
internatow).

Respondenci byli takze zdania, ze duza liczba kampanii i dziatan profrekwencyjnych widocznych przede
wszystkim w internecie zbudowata wrazenie, ze wybory sg bardzo wazine i ze wszyscy powinni wzigé w
nich udziat. Wytworzyta sie niejako nowa norma spoteczna ,trzeba oddac swdj gtos”, bo naprawde cos
znaczy i moze wiele zmienic¢.
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