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Obraz kampanii prezydenckiej
w mediach spotecznosciowych - kto
mowi najgtosniej, a kto najskuteczniej?

4 kwietnia 2025

Krzysztof Izdebski, Magdalena Rudz, Aleksander Winciorek, Robert WozZniak

Za nami dwa i pét miesigca kampanii prezydenckiej. W niniejszym raporcie przygladamy sie temu,
jak kandydaci radzg sobie w mediach spotecznosciowych: jakie strategie promocyjne przyjmuja, jakie
tematy dominuja w ich przekazach, do kogo kierujg swoje komunikaty i ktore tresci najskuteczniej
przyciggajg uwage odbiorcéw. Analizujemy zaréwno zasiegi, budzety i formaty reklam, jak i tema-
tyke publikacji, poziom zaangazowania spotecznosci oraz tempo wzrostu popularnosci poszczegol-
nych kandydatow.

Raport obejmuje analize kampanii prezydenckiej w Polsce w mediach spotecznosciowych od 15 stycz-
nia do 31 marca 2025 roku'. Przedstawia strategie promocyjne kandydatéw, dominujace tematy oraz
efektywnos$¢ kampanii.

1 Weczesdniej na temat tegorocznej kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych opublikowali$my: K. Izdebski, M. Rudz,
A. Winciorek, R. Wozniak, Przewidywalne narracje. Obraz kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych, Fundacja im. Stefana
Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/03/Obraz-kampanii-prezydenckiej.pdf. Na temat
tych wyboréw patrz takze: E. Bendyk, K. Izdebski, P. Marczewski, F. Pazderski, Prezydent na trudne czasy. Kampania wyborcza:
nastroje spofeczne, oczekiwania, gféwne tematy i narracje, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.
pl/wp-content/uploads/2025/04/Prezydent-na-trudne-czasy_Wybory_2025.pdf (dostep: 4 kwietnia 2025).
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Najwazniejsze obserwacje

Str

ategie kampanijne
Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki koncentrujg sie na ograniczonej liczbie reklam o wysokim
zasiegu. W marcu zwiekszyli wydatki na promocje odpowiednio o ponad 70% i ponad 90% w sto-
sunku do poprzednich miesiecy. Ich strategia opiera sie na wykorzystaniu duzych budzetow,
dzieki ktéorym moga dotrze¢ do szerokiego grona odbiorcéw.
Pawet Tanajno wyemitowat najwiecej reklam - blisko 700, a Adrian Zandberg zamiescit ich 448.
Pomimo duzej liczby reklam ich skutecznos¢ w docieraniu do szerokiego grona odbiorcéw jest
ograniczona, co moze wynika¢ z mniejszych budzetéw i mniej precyzyjnego targetowania.
Szymon Hotownia osigga najlepsze wyniki kosztowe (CPM) pomimo nizszych naktadéw. Jego
koszt dotarcia do tysigca odbiorcéw wynosi okoto 3,64 zt, podczas gdy dla Rafata Trzaskowskiego
jestto 10,12 z}, a dla Karola Nawrockiego 11,65 zt.

Dotarcie demograficzne

Str

Stawomir Mentzen i Magdalena Biejat starajg sie przyciggna¢ mtodszych wyborcéw, z wiekszo-
$cig odbiorcéw ponizej 35. roku zycia.

Karol Nawrocki i Grzegorz Braun koncentrujg sie na starszym elektoracie. Nawrocki kieruje
swoje przekazy gtéwnie do osdb powyzej 55. roku zycia, ktére stanowig potowe jego odbiorcéw.

ategie regionalne

Kandydaci przeznaczaja najwieksze srodki na reklamy w nastepujacych lokalizacjach:

Rafat Trzaskowski: Matopolska i Wielkopolska,

Karol Nawrocki: wschodnia Polska, ze szczegélnym uwzglednieniem wojewédztwa podkarpac-
kiego,

Stawomir Mentzen: zachdd kraju,

Szymon Hotownia: teren catego kraju z nieznacznym wskazaniem na wojewddztwa pomorskie
i podkarpackie.

Tematy kampanii
Dominuja: gospodarka, bezpieczenstwo i polityka spoteczna.

Na

Magdalena Biejat, Adrian Zandberg i Piotr Szumlewicz publikujg najwiecej tresci na temat po-
lityki spotecznej. Szumlewicz poswigca az 19,4% swojej komunikacji tematom spotecznym, Biejat
18,1%, a Zandberg 15,3%.

Hotownia, Nawrocki i Trzaskowski generujg najwieksze zasiegi, zwtaszcza w kwestiach spo-
tecznych. Ich strategia opiera sie na wykorzystaniu kampanii ptatnych o duzych zasiegach do
dotarcia do szerokiego grona odbiorcow.

rracje kampanii
Szymon Hotownia i Rafat Trzaskowski komunikujg sie w sposob dialogowy i empatyczny, co
pozwala im na budowanie relacji z wyborcami opartych na zaufaniu i zrozumieniu.
Karol Nawrocki i Adrian Zandberg sg konkretni i systemowi w swoich propozycjach, co przycia-
ga wyborcéw szukajacych klarownych rozwigzan.
Magdalena Biejat przyjmuje bardziej konfrontacyjny ton, podkreslajgc niesprawiedliwosci spo-
teczne i mobilizujgc wyborcéw do dziatania.
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Tematy spoteczne obejmujg mieszkalnictwo, prawa kobiet, polityke senioralng oraz ochrone zdro-
wia. Kandydaci staraja sie pokaza¢ swoje podejscie do tych kwestii, aby przekona¢ wyborcéw do swo-
ich propozyc;ji.

Efektywnos¢é kampanii
+ Szymon Hotownia osigga najnizszy koszt dotarcia do odbiorcéw (CPM) przy wyswietleniach na
poziomie blisko 30 milionéw.
« Stawomir Mentzen przewodzi pod wzgledem liczby obserwujgcych i zaangazowania w mediach
spotecznosciowych, co wskazuje na jego skuteczno$¢ w budowaniu spotecznosci wokét swo-
jej kampanii.

Ptatne kampanie reklamowe (Meta i Alphabet)

Gtéwni kandydaci w wyscigu prezydenckim - Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki - koncentrujg sie na
ograniczonej liczbie przekazéw sponsorowanych o duzym zasiegu, podczas gdy Pawet Tanajno i Ad-
rian Zandberg dominuja pod wzgledem liczby emitowanych reklam. W marcu Trzaskowski i Nawrocki
znaczgco zwiekszyli wydatki na promocje, natomiast Stawomir Mentzen i Szymon Hotownia utrzymali
je na podobnym poziomie. Pomimo nizszych naktadéw Hotownia osigga najlepsze wyniki pod wzgle-
dem kosztu dotarcia do odbiorcéw (CPM), co wskazuje na wysoka efektywnos$¢ jego kampanii. Jed-
nocze$nie sondaze pokazujg, ze poparcie dla kandydatéw ustabilizowato sie i kampania wyborcza
w mediach spotecznosciowych ogranicza sie do umacniania swojej pozycji w przypadku najwiekszych
pretendentéw do drugiej tury, a ci pozostajacy w tyle chcg doszusowac¢ do dnia gtosowania z nieco
wyzszym poparciem, ale nie liczg juz na wejscie do gtéwnej tréjki.

Analiza dotarcia

Mtodszych wyborcéw prébujg przyciggna¢ Stawomir Mentzen i Magdalena Biejat, podczas gdy Karol
Nawrocki i Grzegorz Braun docierajg do starszego elektoratu. Réwnie istotne sg réznice w strategiach
regionalnych - Trzaskowski koncentruje sie na Matopolsce i Wielkopolsce, Nawrocki na wschodnich
wojewodztwach, a Mentzen i Hotownia odpowiednio na zachodzie i p6étnocy kraju.

Analiza gtéwnych narracji

Gltéwne tematy debaty obejmujg gospodarke, bezpieczenstwo i polityke spoteczng - ktérej przyjrzeli-
Smy sie nieco bardziej szczegdétowo w tym raporcie. Najwiecej tresci dotyczgcych tego tematu opubli-
kowali Magdalena Biejat, Adrian Zandberg i Piotr Szumlewicz, podczas gdy Szymon Hotownia, Karol
Nawrocki i Rafat Trzaskowski generowali najwieksze zasiegi. Najczesciej poruszane kwestie spotecz-
ne obejmowaty mieszkalnictwo, prawa kobiet, polityke senioralng oraz ochrone zdrowia. Kandydaci
stosowali r6zne strategie komunikacyjne - od empatycznego dialogu (Hotownia, Trzaskowski), przez
konkretne rozwigzania (Nawrocki, Zandberg), po konfrontacyjny ton podkreslajacy niesprawiedliwosci
spoteczne (Biejat).

Kandydaci w mediach spotecznosciowych

Stawomir Mentzen pozostaje liderem zarowno pod wzgledem liczby obserwujgcych, jak i ogdlnego
zaangazowania uzytkownikéw. Najwiekszy procentowy wzrost popularnosci odnotowata Magdalena
Biejat, natomiast najwyzsze zaangazowanie wzgledne uzyskat Karol Nawrocki.
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Metodologia

Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach nalezacych do Alphabet (Goo-
gle Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram). Analizie podlegajg wszystkie re-
klamy oznaczone oraz mozliwe do zidentyfikowania jako polityczno-spoteczne, objete programami
przejrzystosci reklam, ktére zostaty wyemitowane od 15 stycznia 2025 roku.

Dodatkowo monitoring obejmuje organiczng komunikacje kandydatéw na urzad Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej w mediach spotecznosciowych na pieciu platformach: Facebook, Instagram,
X, YouTube oraz TikTok. Analizie podlegajg kandydaci, ktérych komitety wyborcze sg oficjalnie zare-
jestrowane i widniejg na stronie Panstwowej Komisji Wyborczej.

Kampanie reklamowe w Internecie

Prezentujemy wyniki analizy reklam politycznych opublikowanych na platformach nalezgcych do Meta
oraz Alphabet w okresie od 15 stycznia do 31 marca 2025 roku. Dane zostaty pozyskane za pomocg
biblioteki reklam Meta oraz Centrum Przejrzystosci Google.

Kampania prezydencka w Polsce rozpoczeta sie 2,5 miesigca temu, a 4 kwietnia minat termin na ztoze-
nie podpiséw, aby zosta¢ oficjalnie zarejestrowanym przez Panstwowg Komisje Wyborczg; 5 kandyda-
tow oczekuje jeszcze na sprawdzenie poprawnosci podpiséw, a 13 juz otrzymato decyzje o poprawnym
zarejestrowaniu kandydatury.

Tymczasem gtowni pretendenci do awansu do drugiej tury - Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki -
prowadza kampanie w spos6b umiarkowany. Zamiast intensywnej obecnosci w mediach spoteczno-
Sciowych koncentrujg sie na mniejszej liczbie przekazéw, ktére jednak charakteryzuja sie szerokim
zasiegiem i wysokimi naktadami finansowymi.

Liderem pod wzgledem liczby emitowanych reklam pozostaje Pawet Tanajno, ktory od poczatku kam-
panii opublikowat juz blisko 700 materiatéw. Na drugim miejscu pod wzgledem liczby materiatow pro-
mocyjnych plasuje sie Adrian Zandberg, ktéry do tej pory wyemitowat 448 kreacji. Wprawdzie réznica
w liczbie reklam jest wyrazna, jednak ich faktyczna skutecznos$¢ w docieraniu do szerokiego grona
odbiorcéw moze by¢ ograniczona. W przeciwienstwie do czotowych kandydatéw, dysponujgcych wiek-
szymi zasobami finansowymi na promocje, intensywna emisja materiatéw reklamowych nie zawsze
przektada sie na realny wzrost poparcia.
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Liczba opublikowanych reklam
15.01-31.03.2025

Pawet Tanajno 683 (+29)

Adrian Zandberg 448 (+115)

Szymon Hotownia - 203 (+84)
Stawomir Mentzen - 195 (+32)
Rafat Trzaskowski 149 (+33)
Karol Nawrocki 109 (+45)

Grzegorz Braun

83 (+13)
Magdalena Biejat . 52 (+30)
DaWidJaCkieWiCZ I 38 (+20)

Wydatki na reklame

W ostatnim miesigcu mozna zaobserwowaé wyrazny wzrost wydatkéw na reklamy ze strony dwéch
czotowych kandydatéw - Rafata Trzaskowskiego i Karola Nawrockiego. Wydatki na kampanie w marcu
stanowity odpowiednio ponad 70% i ponad 90% ich dotychczasowych naktadéw finansowych. Od-
mienng strategie przyjeli kolejni w wyscigu Stawomir Mentzen oraz Szymon Hotownia, ktérzy przezna-
czyli na promocje w marcu okoto potowy $rodkéw wydanych do tej pory. R6znice te mogg Swiadczy¢
o0 odmiennych zatozeniach kampanijnych oraz sposobach mobilizacji elektoratu przyjetych przez po-
szczegdblnych kandydatow.

Wydatki kandydatéw na reklamy (w PLN)

Kandydat Liczba reklam  Minimalna suma wydatkéw  Maksymalna suma wydatkéw ~ Suma wydatkéw (usredniona)

Magdalena Biejat 52 22100zt 29248 7t 25674zt
Grzegorz Braun 83 11500 zt 20419 z 15960 zt
Szymon Hotownia 203 100 950 zt 136 500 zt 118725z
Dawid Jackiewicz 38 5400 zt 9864 zt 7632z
Stawomir Mentzen 195 38400 zt 58105 zt 48 252 7t
Karol Nawrocki 109 209 800 zt 254 895 7t 232348 7
Pawet Tanajno 683 29700 zt 100917 z4 65 308 zt
Rafat Trzaskowski 149 340 350 z 440362 zt 390 356 zt
Adrian Zandberg 448 9700 zt 60 847 zt 35273z
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Wyswietlenia

Pomimo dwukrotnie nizszych wydatkéw na reklamy Szymon Hotownia skuteczniej niz Karol Nawroc-
ki dociera do szerokiego grona odbiorcéw - jego materialy promocyjne zostaty wyswietlone blisko
30 milionéw razy. Pod tym wzgledem ustepuje jedynie Rafatowi Trzaskowskiemu, ale réznica w liczbie
wyswietlen jest niewielka, mimo ze Trzaskowski przeznaczyt na kampanie ponadtrzyipétkrotnie wiek-
szy budzet. Wyzsze zasiegi Szymona Hotowni wynikajg m.in. z tego, ze bardzo szeroko adresuje swoje
reklamy, podczas gdy np. Karol Nawrocki wyraznie stara sie dotrze¢ do konkretnej grupy wyborcéw
(osoby 55+, wschodnie regiony Polski).

Jesli przeanalizuje sie efektywnos$¢ wydatkéw reklamowych, mozna uzna¢, ze Szymon Hotownia jest
kandydatem osiggajgcym najlepsze wyniki pod wzgledem zasiegéw - jego koszt dotarcia do tysigca
odbiorcéw (CPM) wynosi okoto 3,64 zt. Dla poréwnania wskazniki CPM pozostatych czotowych kan-
dydatéw ksztattujg sie nastepujgco: Rafat Trzaskowski - 10,12 zt, Karol Nawrocki - 11,65 zt, Stawomir
Mentzen - 5,89 zt. Dane te wskazujg na wysoka efektywnos¢ strategii reklamowej Hotowni, ktéry przy
relatywnie nizszych naktadach osigga rezultaty zblizone do lideréw wyscigu. Ta strategia nie prowadzi
jednak do wzrostu poparcia dla jego kandydatury, a moze to wynikac z tego, ze konkuruje o podobny
elektorat co Rafat Trzaskowski czy Stawomir Mentzen, w ktérym ta dwdjka lepiej sie ,okopuje”, trafnie
adresujac przekazy do wezszych segmentéw.

Wyswietlenia reklam komitetéw

Kandydat Liczba reklam Minimalna suma wyswietlen  Maksymalna suma wyswietlei Suma wyswietler (usredniona)
Magdalena Biejat 52 21844000 3376948 3110474
Grzegorz Braun 83 1290 000 1589919 1439 960
Szymon Hotownia 203 27741 000 31167 808 29 454 404
Dawid Jackiewicz 38 650 000 809 964 729 982
Stawomir Mentzen 195 6519 000 7 699 805 7 109 402
Karol Nawrocki 109 18009 000 21048 895 19 528 948
Pawet Tanajno 683 5116 000 6557 317 5836 658
Rafat Trzaskowski 149 33622000 36 628 878 35125439
Adrian Zandberg 448 2006 000 2730597 2368 298

Do kogo adresowane sg reklamy?

Analiza rozktadu dotarcia reklam kandydatéw pozwala zrozumie¢, do jakich grup demograficznych
kierowane sg ich przekazy. Podziat odbiorcow wedtug pici i wieku nie jest przypadkowy - stanowi
element swiadomej strategii kampanijnej, majgcej na celu maksymalizacje poparcia w kluczowych
segmentach elektoratu. Zrozumienie tych zaleznosci pozwala lepiej zrozumiec¢ ich priorytety oraz
przewidzie¢, jakie mogg by¢ diugofalowe konsekwencje ich strategii komunikacyjnych.

Najmtodszych odbiorcéw starajg sie przyciggac gtéwnie Stawomir Mentzen i Magdalena Biejat, kto-
rych reklamy sg w wiekszosci wyswietlane przez uzytkownikéw ponizej 35. roku zycia. Mtodsze grupy
docelowe stanowig réwniez istotng cze$¢ odbiorcow reklam Adriana Zandberga i Rafata Trzaskowskie-
go - to odpowiednio 63% i 54% odbiorcéw.
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Z kolei Dawid Jackiewicz kieruje swoje przekazy gtéwnie do najstarszych wyborcéw. Karol Nawrocki
réowniez koncentruje sie na elektoracie powyzej 65. roku zycia, ktéry stanowi 29% adresatéw jego re-
klam, a osoby powyzej 55. roku zycia odpowiadajg tacznie za potowe jego odbiorcéw.

Podobna tendencje mozna zaobserwowac w kampaniach Grzegorza Brauna i Szymona Hotowni, gdzie
uzytkownicy 55+ stanowig odpowiednio 35% i 32% odbiorcéw. Hotownia, podobnie jak Pawet Tanajno,
dociera jednak przede wszystkim do wyborcéw w wieku 45-55 lat, ktérzy stanowig najliczniejszg grupe
wsréd jego odbiorcow.

Odbiorcy reklam wedtug wieku
Meta

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun

Szymon Hotownia 10% 14%

Dawid Jackiewicz

Stawomir Mentzen 6% | 7%

Karol Nawrocki 7% 13%

Pawet Tanajno 16% 9% 10%

Rafat Trzaskowski 12% 16% 1% 1%

Adrian Zandberg 19% 22%

11% 11%

W 18-24 M 25-34 35-44 45-54 M 55-64 M 65+

Jesli analizowac¢ kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej pod wzgledem dotarcia
do poszczegdlnych ptci, mozna wyrédznic trzy gtéwne grupy. Do pierwszej nalezy Magdalena Biejat,
ktérej przekazy znacznie czesciej trafiajg do kobiet. Druga grupa obejmuje Stawomira Mentzena,
Grzegorza Brauna, Pawta Tanajne oraz Dawida Jackiewicza, kt6rzy skuteczniej docierajg do mezczyzn.
Natomiast Rafat Trzaskowski, Adrian Zandberg, Szymon Hotownia i Karol Nawrocki charakteryzujg sie
wzglednie réwnomiernym dotarciem do obu pici, co moze wynika¢ z bardziej zr6znicowanej strate-
gii komunikacyjne;j.
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Odbiorcy reklam wedtug ptci

Meta

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun

Szymon Hotownia

2%

Dawid Jackiewicz 37% 62%

Stawomir Mentzen 28% 72%

Karol Nawrocki 53% 47%

Pawet Tanajno 32% 67%

Rafat Trzaskowski

Adrian Zandberg 53% 46%

M Kobiety M Mezczyzni M Nieznana

PrzeanalizowaliSmy réwniez dotarcie kandydatéw do odbiorcéw w poszczegdlnych wojewédztwach.
W tym celu sprawdzilismy, do mieszkancéw ilu regionéw kierowano poszczegdlne reklamy, a nastep-
nie podzielilismy $redni koszt kazdej z nich przez liczbe wojewddztw, w ktérych byta wyswietlana. Takie
podejscie umozliwito poréwnanie strategii terytorialnych poszczegdlnych kandydatow.

Rafat Trzaskowski najwieksze naktady na kampanie przeznaczyt w wojewd6dztwach matopolskim i wiel-
kopolskim, podczas gdy jego gtéwny rywal, Karol Nawrocki, skoncentrowat dziatania reklamowe na
wschodniej Polsce, ze szczegélnym uwzglednieniem wojewodztwa podkarpackiego. Z kolei Stawomir
Mentzen najwieksze $rodki na promocje skierowat do mieszkancéw wojewddztw zachodnich, z wy-
jatkiem wojewo6dztwa lubuskiego. Natomiast Szymon Hotownia najwiecej inwestowat w kampanie na
terenie wojewo6dztwa pomorskiego.
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Wydatki w podziale na wojewddztwa
Rafat Trzaskowski

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

mazowieckie

dolnoslaskie

Swietokrzyskie

Wydatki w podziale na wojewddztwa
Karol Nawrocki

pomorskie

zachodniopomorskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie

wielkopolskie

dolnoslaskie

Wydatki

40 tys. zt
30 tys. zt

20 tys. zt

Wydatki

17 tys. zt
16 tys. zt
15 tys. zt

14 tys. zt
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Wydatki w podziale na wojewddztwa
Szymon Hotownia

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Wydatki
9 tys. zt
wielkopolskie
8 tys. zt
7 tys. zt
6 tys. zt
dolnoslaskie
opolskie
Wydatki w podziale na wojewddztwa
Stawomir Mentzen
pomorskie
warminsko-mazurskie
podlaskie
kujawsko-pomorskie
Wydatki
6 tys. zt
mazowieckie
4 tys. zt
2tys. zt

Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie
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Analiza gtéwnych narracji

W niniejszej sekcji przeanalizowano zaréwno tresci komunikatéw reklamowych, jak i publikacji orga-
nicznych. Na ich podstawie wyodrebniono 10 kluczowych tematéw dyskusji. Nastepnie, przy wykorzy-
staniu modeli jezykowych (LLM), wszystkie analizowane tresci zostaty przypisane do odpowiadajacych
im kategorii tematycznych. Nalezy zaznaczy¢, ze pojedynczy post mégt zostac zaklasyfikowany do wie-
cej niz jednej kategorii lub nie zosta¢ przypisany do zadnej z nich.

Analizowane tematy:

Bezpieczenstwo narodowe - rozwdj armii, wspétpraca z NATO, zagrozenia geopolityczne oraz
bezpieczenstwo granic.

+ Gospodarka i finanse - wsparcie dla polskich przedsiebiorcow, obnizki podatkow, inwestycje
w infrastrukture i innowacje.

+ Polityka migracyjna - debata nad imigracjg, polityka azylowg oraz stanowisko wobec paktu
migracyjnego.
Kultura i edukacja - pielegnowanie historii, dziedzictwa narodowego oraz edukacja.

+ Polityka zagraniczna - stosunki z UE, NATO, USA, Rosja i Ukraing oraz globalna pozycja Polski.

+ Ekologia i polityka klimatyczna - transformacja energetyczna, atom, Zielony tad oraz skutki
regulacji Srodowiskowych.

+ Polityka spoteczna - programy socjalne, wsparcie dla rodzin, mieszkalnictwo i opieka zdrowotna.

+ Reformy polityczne - zmiany w systemie prawnym, administracji oraz postulaty dotyczace wol-
nosci stowa.

« Kampania wyborcza - spotkania z obywatelami, strategia kandydatéw oraz rola mediéw spo-
tecznosciowych.
Krytyka przeciwnikdw politycznych - ataki na kontrkandydatéw, podwazanie ich kompetencji,
rozliczanie przesztych decyzji oraz negatywna kampania wyborcza.

Gtéwna tematyka kampanii prezydenckiej w Polsce pozostaje zasadniczo niezmienna - dominujg tre-
$ci zwigzane z biezgcymi dziataniami kampanijnymi oraz krytyka konkurentéw politycznych.

Kwestie bezpieczenstwa i migracji, ktérym przyjrzeliSmy sie doktadniej w poprzednim raporcie, wcigz
pozostaja kluczowymi tematami dyskus;ji.

W pierwszej potowie marca odnotowalismy, ze tematy bezpieczeristwa i migracji pojawiaja sie w ko-
munikatach wszystkich gtéwnych kandydatéw w wyscigu prezydenckim. Réznice byty jednak widoczne
zarébwno w obranej strategii, jak i w sposobie prowadzenia komunikacji. Rafat Trzaskowski oraz Szy-
mon Hotownia skoncentrowali swoje dziatania przede wszystkim na tresciach sponsorowanych - prze-
znaczyli dziesiatki tysiecy ztotych na reklamy zwigzane z migracjg i bezpieczehstwem, co pozwolito im
dotrze¢ do najszerszego grona odbiorcéw.

Z kolei Karol Nawrocki, Stawomir Mentzen oraz Grzegorz Braun osiggneli znaczace zasiegi gtéwnie
dzieki publikacjom organicznym zamieszczanym na wtasnych profilach w mediach spotecznoscio-
wych. Kandydaci Adrian Zandberg, Magdalena Biejat oraz Marek Jakubiak nie wykorzystali natomiast
reklam do promowania tresci poswieconych zagadnieniom migracji i bezpieczenstwa.

Tresci dotyczace migracji i bezpieczenstwa byly przez uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych od-
bierane w przewazajacej mierze krytycznie. Najwyzszy odsetek komentarzy o negatywnym wydzwie-
ku odnotowano w przypadku postéw Pawta Tanajny - az 58% wszystkich reakcji miato charakter
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negatywny. Podobny, lecz nieco nizszy poziom krytycyzmu dotyczyt tresci publikowanych przez Piotra
Szumlewicza, Adriana Zandberga, Marka Jakubiaka, Szymona Hotownie oraz Magdalene Biejat - udziat
negatywnych komentarzy kazdego z wymienionych kandydatéw przekroczyt 50%.

Jedynie w przypadku czterech kandydatéw - Karola Nawrockiego, Grzegorza Brauna, Rafata Trzaskow-
skiego i Stawomira Mentzena - udziat komentarzy krytycznych stanowit mniej niz potowe wszystkich
wypowiedzi uzytkownikéw. Natomiast najwyzszy poziom pozytywnego odbioru odnotowano w przy-
padku Grzegorza Brauna, ktérego bardzo zaangazowana spotecznos$¢ wyrazata poparcie i aprobate
wzgledem jego stanowiska dotyczgcego kwestii bezpieczenstwa i migracji.

Warto zaznaczy¢, ze jako komentarze negatywne klasyfikowano wszystkie wypowiedzi o nieprzychyl-
nym lub krytycznym tonie, niezaleznie od tego, czy byly one skierowane bezposrednio przeciwko
danemu kandydatowi, jego politycznym oponentom (czesto przywotywanym w postach), czy raczej
odnosity sie ogélnie do poruszanej tematyki migracyjne;j.

W niniejszej analizie skupiamy sie dodatkowo na zagadnieniach polityki spotecznej, ktére w ostat-
nich tygodniach wyraznie zyskaty na intensywnosci i zaczely odgrywac coraz bardziej znaczaca role
w kampanijnym przekazie. Analizujemy, ktérzy kandydaci poruszajg tematy spoteczne, w jaki sposéb
je prezentuja, jakie zagadnienia dominuja w ich przekazach oraz jakie efekty przynosi przyjeta przez
nich strategia.

Liczba tresSci w poszczegodlnych tematach

Kampania wyborcza 7558 (+2024)
Krytyka przeciwnikéw politycznych _ 3442 (+822)
Gospodarka i finanse - 2038 (+408)
Bezpieczenstwo narodowe - 1655 (+337)
Polityka spoteczna - 1449 (+278)
Polityka zagraniczna - 1409 (+259)
Kultura i edukacja - 1222 (+226)
Reformy polityczne . 983 (+137)
Inne . 925 (+175)
Ekologia i polityka klimatyczna I 484 (+129)
Polityka migracyjna I 426 (+97)
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Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

Kampania wyborcza

Krytyka przeciwnikéw politycznych
Bezpieczenstwo narodowe
Polityka zagraniczna

Polityka spoteczna

Gospodarka i finanse

Kultura i edukacja

Polityka migracyjna

Reformy polityczne

Inne

Ekologia i polityka klimatyczna

25,6 min (+7,9 min)

23,9 min (+10,3 min)

19,6 min (+7,4 min)

17,9 min (+4,6 min)

17,4 min (+4,7 min)

11,8 min (+3,1 min)

6,5 min (+0,9 min)

5,8 min (+1,7 min)

3,5 min (+0,6 min)

2,1 min (+0,6 min)

63,5 min (+17,3 min)

Sredni Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

Polityka migracyjna
Bezpieczehstwo narodowe
Polityka zagraniczna

Polityka spoteczna

Kultura i edukacja

Gospodarka i finanse

Kampania wyborcza

Krytyka przeciwnikéw politycznych
Reformy polityczne

Ekologia i polityka klimatyczna

Inne

12,4
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8,5 tys. (+0,7 tys.)

8,4 tys. (+0 tys.)

7.4 tys. (+0,7 tys.)

5,9 tys. (+1,1 tys.)

4,3 tys. (+0,3 tys.)

3,8 tys. (-0,1 tys.)

15,2 tys. (-1,7 tys.)

14,5 tys. (+4,1 tys.)

13,9 tys. (+3,3 tys.)

tys. (+1 tys.)

9,7 tys. (+0,9 tys.)

13



Najwiekszy odsetek tresci dotyczacych polityki spotecznej - zaréwno sponsorowanych, jak i organicz-
nych publikowanych w mediach spotecznosciowych - odnotowano w kampaniach Piotra Szumlewicza
(19,4% catej komunikacji), Magdaleny Biejat (18,1%) oraz Adriana Zandberga (15,3%).

Z kolei najwieksze zaangazowanie wokot tematéw spotecznych wygenerowali Szymon Hotownia, Karol
Nawrocki i Rafat Trzaskowski, ktorzy skutecznie docierali do szerokiego grona odbiorcow, gtéwnie za
sprawa kampanii ptatnych o duzych zasiegach.

Odsetek tresci w kategoriach tematycznych

& & \@«&” & &&é\ & & o \@@L\ &
@e}"b o"/& o(\‘?‘o *5'8‘9 & R & %’”\3& \«'b‘& \,\(u’z’% Q/\/’DQ
& & g & ¢ s
Polityka migracyjna 4 794 4,5% 0,2% 4,4% 1,4% 2,3% 0,6% 0,7% 1,1% 0,5%
Bezpieczeristwo narodowe 7 q¢4 5,1% 10,7% 6,9% 9,5% 6,1% 1,5% 17,2%  157% 1,6%
Polityka zagraniczna 10 404 6% 114%  7,4% 6,3% 41% 51% 84%  102%  1,6%
Politykaspoteczna 18105 150  10,1%  1,2% 0,2% 45%  194%  3,3% 71%  153%
Kulturaiedukaca 399 1439  4,8% 4% 6,6% 8,6% 1,3% 0,8% 4,6% 1,4%
Gospodarka ifinanse 7 19, 29%  151%  32% 9,3% 7,9% 59%  146%  107%  15,6%
Kampaniawyborcza 59705 |'40,8%  332%  254% - 50,6%  28,6%  241%  40,1%  36,1%
Kntykaprzeciwnikéwpolityznych 12,300 17%  64%  27,5%  133%  82%  204%  23%  26%  121%
Reformy polityczne 34 16%  37% 2,4% 4,5% 1,4% 8,9% 5.8% 07%  45%
Ekologia i polityka klimatyczna 5 5o 1,8% 1% 0,7% 1% 1,6% 1,5% 0,3% 2,3% 9,2%
Ine 499 4,4% 33%  169%  1,4% 4,8% 6,8% 1,8% 4,9% 2.1%
Odsetek zaangazowania w kategoriach tematycznych
o o\é‘& & & & & e e s
& g O@Q’ X ¢ & S ’D‘@ P ,\@”? 1%
S & S o & & & @ &
A\ @ =4 X 2 & < < <8
Polityka migracyjna ¢ 49, 5,7% 0% 4,9% 3,6% 43% 1,3% 1,2% 7,4% 0,4%
Bezpieczefistwo narodowe  ; 5y 4,9% 7,5% 3,8% 7,7% 5,1% 1,6% 29,6% 23,3% 2,3%
Polityka zagraniczna 7 49 7,2% 15,5% 47% 5,1% 3,.2% 6,.9% 3,4% 9,1% 1,4%
Polityka spoteczna 15 594 2% 14,8% 1,1% 0,2% 13,8% 17% 1,5% 5,9% 17,9%
Kultura iedukacja 479, 17,1% 5,5% 7% 6,2% 9,8% 2,5% 03% 3,3% 1,6%
Gospodarkaifinanse 74 3,6% 12,8% 3,4% 8,2% 8,5% 4,6% 8,2% 6,4% 18,5%
Kampania wyborcza - 30,6% 31,7% 25% - 33,9% 24,6% 19,4% - 24,8%
Krytyka przeciwnikéw politycznych = 48 390 19,7% 7.7% 33,6% 22% 17,5% 28% 22,2% 1,7% 18%
Reformy polityczne 7 39 2% 2,1% 1,4% 2,9% 0,8% 10,2% 12,6% 0,1% 1,8%
Ekologia i polityka klimatyczna ¢ 544 1,6% 0,3% 0,8% 1,9% 1,3% 1% 0% 0,6% 10,2%
Inne 1,4% 5,5% 2% 14,4% 1% 1,8% 2,3% 1,5% 2,7% 3,1%
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Liczba tresci dotyczacych polityki spotecznej

Magdalena Biejat

Adrian Zandberg

Piotr Szumlewicz

Szymon Hotownia

Karol Nawrocki

Rafat Trzaskowski

Pawet Tanajno

Grzegorz Braun

Marek Woch

326

.

~
A
w
~

N
N
~

126
116

107

W Tresci sponsorowane M Tresci organiczne

Zaangazowanie wokot tresci dotyczacych polityki spotecznej

Szymon Hotownia

Karol Nawrocki

Rafat Trzaskowski

Adrian Zandberg

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun

Pawetl Tanajno

Stawomir Mentzen

Piotr Szumlewicz

0,

0,18 min

0,082 min

0,062 min

0,056 min

6,18 min

0,41 3,45 min

2,2 min

0,69 min

0,55 min

W Tresci sponsorowane M Tresci organiczne
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W kontekscie polityki spotecznej kandydaci koncentrowali sie gtéwnie na mieszkalnictwie, wsparciu
rodzin, prawach kobiet, ochronie zdrowia (szczegélnie zdrowia psychicznego dzieci i mtodziezy) oraz
polityce senioralnej. Pojawiaty sie takze kwestie transportu publicznego, energetyki oraz dostepu do
ustug spotecznych.

Kandydaci stosowali rézne strategie: Szymon Hotownia i Rafat Trzaskowski komunikowali sie w sposéb
dialogowy i empatyczny, Karol Nawrocki oraz Adrian Zandberg byli konkretni i systemowi, natomiast
Magdalena Biejat przyjmowata bardziej konfrontacyjny ton, podkreslajgc niesprawiedliwosci spoteczne.

Mimo ze kwestie dotyczace bezpieczenstwa, polityki zagranicznej i migracji nadal cieszg sie duzg po-
pularnoscia, to na 6 tygodni przed dniem gtosowania kandydaci uznali, ze nalezy skupi¢ sie réwniez na
«fynku wewnetrznym” i odpowiedzie¢ na niepokoje oraz potrzeby wyborcow zwigzane z ich sytuacja
ekonomiczng czy stanem - tez czesto dyskutowanej - sytuacji w stuzbie zdrowia.

Giéwne tematy poruszane przez kandydatéw

Szymon Hotownia porusza gtéwnie kwestie zwigzane z dostepnoscig mieszkan, transportem pu-
blicznym oraz ochrong zwierzat. Duzo uwagi poswieca réwniez polityce prorodzinnej i ochronie dzie-
Ci przed zagrozeniami, np. nadmiernym korzystaniem ze smartfonéw. Hotownia wyraznie podkresla
swoje prospoteczne podejscie i znaczenie dialogu z obywatelami.

https://tiny.pl/6gk8dbn5 https://tiny.pl/6jb7pw41 https://tiny.pl/8s-40d99
Zasieg=1535125 Zasieg = 1 494 657 Zasieg =574 795
Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: TAK
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Rafat Trzaskowski koncentruje sie na kwestiach réwnosciowych, w tym prawach kobiet i dostepie do
legalnej aborcji, podkreslajac konieczno$¢ sprawiedliwego traktowania wszystkich grup spotecznych.
Jednoczesnie zwraca uwage na zdrowie psychiczne dzieci i mtodziezy oraz poprawe opieki zdrowotnej,
szczegdlnie dla senioréw, podkreslajac role panstwa w zapewnianiu bezpieczenstwa spotecznego.

https://tiny.pl/mwwcy82k https://tiny.pl/zf_xh0zt https://tiny.pl/zwkcrwxt
Zasieqg = 462 424 INI =68 640 Zasieg =29 744
Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: NIE Przekaz sponsorowany: TAK
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Karol Nawrocki promuje rozwigzania wspierajgce rodziny, takie jak PIT 0% dla rodzin wielodzietnych,
a takze postuluje waloryzacje emerytur powyzej poziomu inflacji, aby poprawi¢ sytuacje finansowg
senioréw. Ponadto zapewnia, ze pod jego rzadami edukacja wyzsza w Polsce pozostanie bezptatna.

https://tiny.pl/2-p0ntj7 https://tiny.pl/z0yysdtr https://tiny.pl/32ycrv26
Zasieg =418 051 Zasieg = 247 516 Zasieg = 203 067
Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: TAK
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Magdalena Biejat skupia sie na polityce mieszkaniowej, proponujgc rozwdj budownictwa komunal-
nego i regulacje rynku najmu, aby zwiekszy¢ dostepnos$¢ mieszkan. Jednoczesnie porusza kwestie

rownosci pici, legalizacji aborcji oraz ograniczenia wptywow Kosciota na polityke panstwa.

https://tiny.pl/ymdnrgxt
Zasieg = 263 137
Przekaz sponsorowany: TAK

https://tiny.pl/q76-fey4
Zasieg = 153 340
Przekaz sponsorowany: TAK

https://tiny.pl/sxc77qyr
Zasieg = 22 964
Przekaz sponsorowany: TAK
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Adrian Zandberg podkresla potrzebe inwestycji w publiczne budownictwo mieszkaniowe oraz propo-
nuje opodatkowanie trzeciego i kolejnych mieszkan. Ktadzie takze duzy nacisk na dostepnos$¢ opieki
zdrowotnej, ktérg zamierza osiggng¢ poprzez wzrost finansowania do 8% PKB.

https://tiny.pl/n_p3y2rf https://tiny.pl/wfxwypw?2 https://tiny.pl/gsr88mr3
Zasieg =28 702 Zasieg = 24 900 Zasieg =18 159
Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: TAK Przekaz sponsorowany: TAK

Kandydaci w mediach spotecznosciowych

W niniejszej sekcji przeprowadzono analize aktywnosci organicznej 38 kandydatéw na prezydenta Pol-
ski w mediach spotecznosciowych na pieciu platformach: Facebook, Instagram, X, YouTube i TikTok,
w okresie od 15 stycznia do 31 marca 2025 roku.

Stawomir Mentzen pozostaje liderem pod wzgledem popularnosci w mediach spotecznosciowych
wsréd kandydatédw na prezydenta, notujac najwyzsza liczbe obserwujgcych. W samym marcu jego
profile zyskaty ponad 370 tysiecy nowych uzytkownikéw - najwiecej sposréd wszystkich ubiegajacych
sie 0 urzad. Natomiast najwyzszy przyrost procentowy odnotowata Magdalena Biejat, ktorej liczba
obserwujgcych wzrosta o imponujgce 65% wzgledem lutego 2025 roku. Z kolei najwolniejszy wzrost
w mediach spotecznosciowych dotyczyt Szymona Hotowni, ktérego liczba obserwujgcych niemal stata
w miejscu.

Fundacja im. Stefana Batorego
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Kandydat
Magdalena Biejat
Grzegorz Braun
Szymon Hotownia
Marek Jakubiak
Stawomir Mentzen
Karol Nawrocki
Piotr Szumlewicz
Pawet Tanajno
Rafat Trzaskowski

Adrian Zandberg

Obserwujacy

Liczba obserwujgcych Zmiana liczby obserwujacych (bezwzgledna) Zmiana liczby obserwujacych (procentowa)

192 044
989 300
2651524
650 832
4444 653
227 444
80 641
144 669
2205 405

389371

75775

91 254

412

23561

373228

41110

519

4742

53 267

62 735

65,17%
10,16%
0,02%
3,76%
9,17%
22,06%
0,65%
3,39%
2,48%

19,21%

Zaangazowanie uzytkownikow (Interactivity Index)

Stawomir Mentzen

Rafat Trzaskowski

Karol Nawrocki

Grzegorz Braun

Szymon Hotownia

Marek Jakubiak

Magdalena Biejat

Adrian Zandberg

3,1 min

2,8 min

5,6 min

3,1 min

1,5 min

1,3 min

13 min

3,3min 89 min

2,6 min 73 min

3,4 min 64 min

PRI 54 min

PARUIE 4,9 min

I 15 stycznia - 28 lutego

(Raport 1)

7,3 min 20 min

I 1-31 marca
(Raport 3)

Pod wzgledem zaangazowania uzytkownikdw - mierzonego jako suma wazona interakcji na réznych
platformach spotecznosciowych - liderem pozostaje Stawomir Mentzen, ktérego wynik ponaddwu-

krotnie przewyzsza rezultat zajmujacego drugie miejsce Rafata Trzaskowskiego. Najnizszy poziom
zaangazowania wsrod czotowych kandydatéw odnotowano w przypadku Magdaleny Biejat i Adria-

na Zandberga.
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Z kolei najwyzszym wskaznikiem zaangazowania wzglednego, czyli liczby interakcji przypadajacych na
1 000 obserwujgcych, wyréznia sie Karol Nawrocki, ktory najefektywniej aktywizuje swojg spotecznosé.
Kolejne miejsca w tym zestawieniu zajmujg Magdalena Biejat, Marek Jakubiak oraz Grzegorz Braun.

Relatywne zaangazowanie uzytkownikow (Relative Interactivity Index)

Karol Nawrocki 32056

Magdalena Biejat

7926
Marek Jakubiak 7519
Grzegorz Braun 6502
Stawomir Mentzen 4580
Rafat Trzaskowski 4041
Adrian Zandberg . 3335

Szymon Hotownia l 2035
Interactivity Index w czasie
3,5min

3min
2,5min

2min
1,5min

1 min
0,5 min ~

0min

S S Q) Q v v v > NG N4 N
\b' ’{/)). ,)’Q' Q‘_)'Q 0. ’19‘ ’{,\ Q‘_}'Q \t)) ’19‘ ’{,\
— Grzegorz Braun Szymon Hotownia — Marek Jakubiak
— Stawomir Mentzen — Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski
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Najbardziej angazujgce posty kandydatéw z marca

Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/xv1r323x
INI =135 265

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/4ndyj7_2
INI =56 423

https://tiny.pl/d_m3q80c
INI = 88 507

https://tiny.pl/4vd-z78w
INI =47 292

https://tiny.pl/td7-04zd
INI =74 760

https://tiny.pl/k8-xp4d1
INI =45 483

Fundacja im. Stefana Batorego
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Stawomir Mentzen

https://tiny.pl/fc26t_dj
INI =183 661

Szymon Hotownia

https://tiny.pl/tm-gwfhc
INI =82 145

https://tiny.pl/tOpOm7hd
INI =152 823

https://tiny.pl/y5vp3q5g
INI=61073

https://tiny.pl/8jq6jwj3
INI =114 337

https://tiny.pl/txyh46qj
INI =41 078

Fundacja im. Stefana Batorego
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Grzegorz Braun

https://tiny.pl/5b1c0z68 https://tiny.pl/k56354qr https://tiny.pl/80322qgj
INI =52 074 INI =50 023 INI =47 024

Krzysztof Izdebski - cztonek zarzadu oraz dyrektor ds. rzecznictwa i rozwoju Fundacji im. Stefana
Batorego. Prawnik - specjalizuje sie w dostepie do informacji publicznej, ponownym wykorzystywaniu
informacji sektora publicznego oraz wptywie technologii na demokracje.

Magdalena Rudz - analityczka danych, absolwentka Politechniki Gdanskiej. W firmie Sotrender zaj-
muje sie przygotowywaniem raportéw i projektéw analitycznych oraz wizualizacjg danych.

Aleksander Winciorek - strateg, wyktadowca, badacz z 20-letnim doswiadczeniem w branzy. Specjali-
zuje sie w analizie mediéw spotecznosciowych. Od trzech lat prowadzi dziat analiz w firmie Sotrender.

Robert WozZniak - analityk danych w firmie Sotrender. Wczesniej w branzach: badawczej, logistycznej
i farmaceutycznej. Absolwent Uniwersytetu Gdanskiego.
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