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Kurz na polu pierwszej wyborczej bitwy juz opadt, ale prawdziwa walka zaczyna sie dopiero w finale.
Zgodnie z oficjalnymi wynikami do drugiej tury awansowali Rafat Trzaskowski oraz Karol Nawrocki,
ktérzy przez ostatnie miesigce prowadzili najbardziej intensywne i kosztowne kampanie reklamowe
w Internecie. Trzaskowski wyr6znit sie rekordowg liczbg wyswietlent swoich reklam, przekraczajacg
270 milionéw, co Swiadczy o szerokim zasiegu jego przekazu. Z kolei Nawrocki, ktéry nie zostawat
w tyle, postawit na kampanie ukierunkowang na starannie dobrane grupy odbiorcow, inwestujgc
znaczne Srodki w reklamy o wysokim budzecie.

Wyniki I tury wyboréw pokazaty takze zr6znicowanie strategii pozostatych kandydatéw - Szymon Ho-
townia i Magdalena Biejat poniesli najwyzsze koszty pozyskania gtosu, co wskazuje na mniej efek-
tywne kampanie pod wzgledem ekonomicznym, podczas gdy Stawomir Mentzen osiggnat niski koszt
gtosu przy jednoczesnym wysokim zaangazowaniu w mediach spotecznosciowych.

Analiza kampanii prowadzonej w mediach spotecznosciowych ujawnita réwniez istotne zjawisko
obecnosci tzw. podmiotéw trzecich, ktére w ostatnich tygodniach kampanii prowadzity intensywne
dziatania reklamowe, wymykajace sie sztywnym procedurom kampanijnym okreslonym w Kodek-
sie Wyborczym. 1



Dominujace tematy - takie jak bezpieczehstwo narodowe, relacje miedzynarodowe, kwestie spoteczne
i kwestie ekonomiczne - odzwierciedlajg gtéwne obszary zainteresowan i podziatéw w polskim spote-
czenstwie.

Warto podkresli¢, ze frekwencja wéréd mitodych wyborcow (18-29 lat) byta wyjatkowo wysoka i wy-
niosta okoto 72,8%, co jest jednym z najwyzszych wynikow w tym segmencie wiekowym w historii
polskich wyboréw.

Mtodzi gtosowali najczesciej na kandydatow takich jak Stawomir Mentzen i Adrian Zandberg, ktérzy
jednak nie przeszli do drugiej tury, ale ich gtosy beda mie¢ duze znaczenie dla ostatecznego rezultatu
wyscigu. Zaréwno Trzaskowski, jak i Nawrocki nie zdotali w petni wykorzysta¢ potencjatu mtodego
elektoratu, co stanowi dla nich wazne wyzwanie przed II tura.

W walce o zwyciestwo w drugiej turze kandydaci bedg musieli uwzgledni¢ przede wszystkim potrzebe
zaangazowania mtodszych wyborcow, ktorzy wykazali duzg mobilizacje, ale ich preferencje politycz-
ne sg rozproszone i réznig sie od przekazéw gtéwnych lideréw. Konieczne bedzie zatem dostosowa-
nie przekazu do tematéw istotnych dla mtodego pokolenia, takich jak edukacja, zmiany klimatyczne,
zdrowie psychiczne, mieszkalnictwo czy rynek pracy. Ponadto kandydaci powinni zwrdci¢ uwage na
zréznicowanie demograficzne i spoteczne elektoratu, chcac skutecznie budowac koalicje wyborcze
i przekonywac niezdecydowanych.

W Swietle tych wynikéw, nadchodzgca druga tura zapowiada sie jako starcie dwéch silnych strategii
komunikacyjnych i réznych wizji rozwoju Polski, gdzie kluczowa role odegra umiejetnos¢ dotarcia do
szerokiego spectrum wyborcéw, w tym szczegdlnie do aktywnych i bardzo wymagajgcych mtodych
ludzi.

Najwazniejsze obserwacje (15 stycznia-18 maja 2025)

Kampanie reklamowe w Internecie

Kandydaci, ktérzy zmierzg sie w II turze wybordw - Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki - zdominowali
kampanie reklamowa w Internecie, zaréwno pod wzgledem wydatkéw, jak i zasiegu. Trzaskowski osia-
gnat rekordowy wynik blisko 270 milionéw wyswietler, a Nawrocki postawit na wiekszg liczbe wysoko
budzetowych reklam, przeznaczajac na nie tacznie ponad 1,6 miliona ztotych. Szymon Hotownia i Mag-
dalena Biejat wyrdznili sie najwyzszym kosztem pozyskania gtosu, za$ Stawomir Mentzen - najnizszym.

Analiza dotarcia

Reklamy kandydatéw najczesciej trafialy do oséb w wieku 35-44 lata, cho¢ cze$¢ z nich wyraznie
skupiata sie na mtodszych (Zandberg, Mentzen, Biejat) lub starszych grupach wiekowych (Nawrocki,
Bartoszewicz). Magdalena Biejat zdecydowanie wyrézniata sie koncentracja na kobietach (79% odbior-
cbw), podczas gdy Stawomir Mentzen i Grzegorz Braun trafiali gtbwnie do mezczyzn.

Reklamy finansowane przez inne podmioty

Pod koniec kampanii wyborczej ujawniono aktywnos$¢ podejrzanych stron emitujgcych reklamy po-
lityczne na platformach Meta, co wzbudzito duze zainteresowanie mediéw. Dwie strony - Stét Doro-
stych i Wiesz Jak Nie Jest - prowadzity kampanie promujgce Rafata Trzaskowskiego oraz atakujace jego
gtéwnych konkurentéw - Stawomira Mentzena i Karola Nawrockiego. tgcznie opublikowano 135 re-
klam, na ktére wydano okoto 500 tysiecy ztotych, osiggajgc ponad 30 miliondw wyswietlen.
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Dominujgce tematy kampanii

Kwestie bezpieczenstwa oraz relacji miedzynarodowych zdominowaty kampanie prezydencka, gene-
rujgc najwieksze zasiegi i zaangazowanie uzytkownikow. Kandydaci réznicowali swoje akcenty tema-
tyczne - od kosztéw zycia i migracji, przez wsparcie dla przedsiebiorcéw i opieke zdrowotnga, po prawa
kobiet i polityke mieszkaniowa. Tematy, takie jak aborcja, prawa mniejszosci seksualnych czy pomoc
socjalna, nalezaty do najbardziej angazujgcych.

Kandydaci w mediach spotecznosciowych

W ostatnich dniach kampanii najwiekszy przyrost obserwujgcych odnotowat Adrian Zandberg, a re-
kordowy wzrost procentowy - Marek Woch. Pod wzgledem tgcznego zaangazowania dominowat Sta-
womir Mentzen, natomiast najwyzsze srednie zaangazowanie na post zdobyty tresci opublikowane
przez Joanne Senyszyn.

Metodologia

Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach nalezacych do Alphabet (Go-
ogle Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram). Analizie podlegaja wszystkie re-
klamy oznaczone oraz mozliwe do zidentyfikowania jako polityczno-spoteczne, objete programami
przejrzystosci reklam, ktére zostaty wyemitowane od 15 stycznia do 12 maja 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 podlega 13 kandydatéw oficjalnie zarejestrowanych przez Paristwowg
Komisje Wyborcza.

1 Weczesdniej na temat tegorocznej kampanii prezydenckiej w mediach spoteczno$ciowych opublikowali$my: K. Izdebski, M. Rudz,
A. Winciorek, R. WozZniak, Przewidywalne narracje Obraz kampanii prezydenckiej, w mediach spotecznosciowych, Fundacja im. Ste-
fana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/03/Obraz-kampanii-prezydenckiej.pdf;

K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. Wozniak, Obraz kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych - kto méwi najgtosniej,

a kto najskuteczniej?, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/04/
Obraz.kampanii.prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowcy_raport.2.pdf; K. Izdebski, M. RudzZ, A. Winciorek, R. WozZniak, Obraz
kampanii prezydenckiej w mediach spotecznosciowych, Wiecej pieniedzy, wiecej polaryzacji, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa
2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/04/0Obraz-kampanii-prezydenckiej-w-mediach-spolecznosciowych.
-Wiecej-pieniedzy-wiecej-polaryzacji.pdf; K. Izdebski, M. RudZ, A. Winciorek, R. WoZniak, Ostatnia prosta kampanii: reklamy, emocje
i walka o gtosy. Obraz kampanii prezydenckiej w mediach spofecznosciowych, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025,
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/Obraz.kampanii.-prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowych_Ostatnia.
prosta.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. Wozniak, Nadzieja w niezdecydowanych. Obraz kampanii prezydenckiej w mediach
spotecznosciowych, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/
Obraz.kampanii.prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowych_Nadzieja.w.niezdecydowanych.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Wincio-
rek, R. Wozniak, O kim sie méwi? Analiza wzmianek o wybranych kandydatach w mediach spofecznosciowych, Fundacja im. Stefana
Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/0.kim_.sie_.mowi_Kampania.prezydenc-
ka.2025.w.mediach.spolecznosciowych.pdf; K. Izdebski, M. Rudz, A. Winciorek, R. WozZniak, Szybciej, wyzej, mocniej. Obraz kampanii
prezydenckiej w mediach spofecznosciowych, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2025/05/0Obraz.kampanii.prezydenckiej.w.mediach.spolecznosciowych_Szybciej.wyzej_.mocniej.pdf; K. Izdebski,

M. Rudz, A. Winciorek, R. WoZniak, Jak kandydaci docierajg do mfodych wyborcéw? Analiza reklam politycznych w prezydenckiej
kampanii wyborczej, Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 2025, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2025/05/Ko-
munikacja.do_.mlodych.wyborcow_Kampania.2025.w.sieci_.pdf (dostepy: 22 maja 2025).
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Kampanie reklamowe w Internecie

Prezentujemy wyniki analizy reklam politycznych opublikowanych na platformach nalezgcych do Meta
oraz Alphabet w okresie od 15 stycznia do 18 maja 2025 roku. Dane zostaty pozyskane za pomoca
biblioteki reklam Meta oraz Centrum Przejrzystosci Google.

Sposrod 13 zarejestrowanych kandydatow 8 prowadzito ptatne dziatania reklamowe na platformach
nalezacych do Meta i Alphabet. Pozostali kandydaci ograniczyli sie do aktywnosci organicznej lub
obecnosci w sieci za posrednictwem zewnetrznych kanatow.

Karol Nawrocki utrzymat pozycje lidera pod wzgledem liczby opublikowanych materiatéw reklamo-
wych, mimo wyraznego spowolnienia w ostatnim tygodniu kampanii - jego komitet wypuscit w tym
czasie jedynie 17 nowych reklam. Pozostali kandydaci rowniez nie odnotowali istotnego wzrostu ak-
tywnosci reklamowej. Wyjatkiem sg Szymon Hotownia i Artur Bartoszewicz, dla ktérych koncowy ty-
dzien kampanii byt intensywnym okresem emisji materiatéw promocyjnych.

Liczba opublikowanych reklam
15.01-18.05.2025

Karol Nawrocki 2063 (+17)

Szymon Hotownia 924 (+133)
Adrian Zandberg

783 (+30)

Stawomir Mentzen

Magdalena Biejat 491 (+21)

Rafat Trzaskowski 456 (+24)

Grzegorz Braun 201 (+1)

Artur Bartoszewicz 130 (+84)

Wydatki na reklame

W ostatnim tygodniu kampanii wydatki kandydatéw, ktérzy zmierzg sie w II turze wyboréw prezydenc-
kich, wzrosty odpowiednio o 140 tysiecy (Karol Nawrocki) oraz o 94 tysigce ztotych (Rafat Trzaskowski).
Obaj przekroczyli juz prog miliona ztotych wydanych na promocje w ekosystemach Meta i Alphabet.
Na kolejnych miejscach w zestawieniu znaleZli sie Szymon Hotownia i Magdalena Biejat, ktérzy zinten-
syfikowali swoje dziatania reklamowe na ostatniej prostej kampanii prezydenckiej, zwiekszajgc budze-
ty kampanijne o okoto 100 tysiecy ztotych kazde z nich. Za nimi uplasowali sie Grzegorz Braun (tgczne
wydatki: 150 tys. z) oraz Adrian Zandberg (niespetna 139 tys. zt). Najmniejsze $rodki na kampanie
w Internecie przeznaczyli Stawomir Mentzen (92 tys. zt) oraz Artur Bartoszewicz (jedynie 21 tys. zt).
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Wydatki kandydatéw na reklamy (w PLN)

15.01-18.05.2025

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

Artur Bartoszewicz 130 13400 28 022 20711
Magdalena Biejat 491 457 100 587 515 522 307

Grzegorz Braun 201 127 500 172 555 150 028
Szymon Hotownia 924 535600 711 448 623 524
Stawomir Mentzen 591 62 800 121709 92 254

Karol Nawrocki 2063 1276 750 1937148 1606 949
Rafat Trzaskowski 456 938 750 1176 539 1057 644
Adrian Zandberg 783 89 800 187 211 138 506

Wyswietlenia

W ostatnim tygodniu kampanii najwieksze wzrosty liczby wyswietlen reklam odnotowali Rafat Trza-
skowski (27 miliondw) oraz Szymon Hotownia (21 milionéw). Dzieki temu Hotownia wyprzedzit Karola
Nawrockiego w gcznej liczbie wyswietlen - jego materiaty osiggnety niemal 130 milionéw odston, pod-
czas gdy kampania Nawrockiego zgromadzita nieco ponad 120 milionéw wyswietlen. Niekwestiono-
wanym liderem pozostat jednak Rafat Trzaskowski, ktérego reklamy wyswietlono blisko 270 milionéw
razy - to wynik ponad dwukrotnie wyzszy niz w przypadku Hotowni i Nawrockiego.

Wyswietlenia reklam komitetow
15.01-18.05.2025

Kandydat Liczba reklam Minimalna suma wyswietlen  Maksymalna suma wyswietlen  Suma wys$wietlers (usredniona)

Artur Bartoszewicz 130 3477 000 4041 873 3759 436
Magdalena Biejat 491 75 268 000 86 625 670 80 946 835
Grzegorz Braun 201 31 530 000 35011 857 33270928
Szymon Hotownia 924 120 407 000 139 109 109 129 758 054
Stawomir Mentzen 591 10 847 000 12 939 409 11 893 204
Karol Nawrocki 2063 112 974 000 129 854 822 121 414 411
Rafat Trzaskowski 456 252 800 000 286 829 831 269 814916
Adrian Zandberg 783 18 416 000 22 277 311 20 346 656

Analiza wydatkoéw i wyswietlen reklam kandydatéw na urzad Prezydenta RP ujawnia znaczace réznice
w ich strategiach kampanijnych. Rafat Trzaskowski postawit na ograniczong liczbe materiatéow rekla-
mowych, koncentrujac sie na kampaniach wysokobudzetowych i o szerokim zasiegu. Dzieki temu,
w potaczeniu z szerokim targetowaniem demograficznym, osiggnat rekordowe wyniki pod wzgledem
liczby wyswietlen. Z kolei Karol Nawrocki zainwestowat wieksze Srodki, jednak jego przekazy byty
w duzej mierze kierowane do wyselekcjonowanych grup odbiorcéw. Ta strategia, cho¢ kosztowna, nie
przetozyta sie na tak imponujace zasiegi, jak w przypadku Rafata Trzaskowskiego.
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Wydatki kandydatéw a liczba wyswietleh reklam
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Na podstawie wynikéw I tury wyboréw prezydenckich, opublikowanych na stronie Paristwowej Komisji
Wyborczej, mozliwe byto obliczenie wskaznika CPV (cost per vote), czyli Sredniego kosztu pozyskania
jednego gtosu. Najwyzsze wartosci CPV osiggneli Szymon Hotownia i Magdalena Biejat - oboje zapta-
cili ponad 60 groszy za kazdy zdobyty gtos. Karol Nawrocki ponidst koszt rzedu 28 groszy za gtos, na-
tomiast jego rywal w II turze, Rafat Trzaskowski - jedynie 17 groszy. Najnizszy koszt uzyskania jednego
gtosu odnotowano w przypadku Stawomira Mentzena, dla ktérego wyniost on zaledwie 3 grosze.
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Sredni koszt jednego gtosu
15.01-18.05.2025

Szymon Hotownia 0,64 zt
Magdalena Biejat 0,63 zt

Karol Nawrocki 0,28 zt

Artur Bartoszewicz 0,22 zt

Rafat Trzaskowski 017 z

Adrian Zandberg 0,15zt

Grzegorz Braun 0,12z

Stawomir Mentzen 0,03zt

Do kogo adresowane sa reklamy?

Analiza rozktadu dotarcia reklam pozwala zrozumie¢, do jakich grup demograficznych kierowane sg
przekazy kandydatéw. Podziat odbiorcéw wedtug ptci i wieku nie jest przypadkowy - stanowi element
Swiadomej strategii kampanijnej, majacej na celu maksymalizacje poparcia w kluczowych segmentach
elektoratu. Zrozumienie tych zaleznosci pozwala lepiej zrozumie¢ priorytety kandydatéw oraz przewi-
dzie¢, jakie moga by¢ diugofalowe konsekwencje ich strategii komunikacyjnych.

Najliczniejszg grupe docelowg w kampaniach reklamowych kandydatéw na prezydenta Polski stano-
wity osoby w wieku 35-44 lata. To wtasnie na nich koncentrowali swoje dziatania Szymon Hotownia,
Rafat Trzaskowski oraz Grzegorz Braun. Z kolei Adrian Zandberg, Stawomir Mentzen i Magdalena Bie-
jat czesciej docierali ze swoimi przekazami do najmtodszych odbiorcéw, natomiast Karol Nawrocki
i Artur Bartoszewicz skupiali sie przede wszystkim na najstarszym elektoracie.
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Odbiorcy reklam wedtug wieku
Meta, 15.01-18.05.2025

Artur Bartoszewicz 10%

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun 21%

Szymon Hotownia 12% 20% 14% 8%

Stawomir Mentzen 5%| 6%

Karol Nawrocki 18%

Rafat Trzaskowski 14% 20% 10% 9%

Adrian Zandberg 30% 31% 9% 10%

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

Najwiekszy odsetek kobiet wsréd odbiorcéw reklam odnotowata Magdalena Biejat - az 79% jej od-
biorcéw stanowita zenska czes¢ elektoratu. Z kolei reklamy Stawomira Mentzena i Grzegorza Brau-
na najczesciej docieraty do mezczyzn - odpowiednio 73% i 72%. Wiekszos$¢ pozostatych kandydatow
zachowata wzgledna réwnowage w dotarciu do obu pici, cho¢ zauwazalna byla przewaga kobiet
w grupie odbiorcéw kampanii Szymona Hotowni i Rafata Trzaskowskiego oraz przewaga mezczyzn
u pozostatych kandydatéw.

Odbiorcy reklam wedtug ptci

Meta, 15.01-18.05.2025

Artur Bartoszewicz
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Reklamy finansowane przez inne podmioty

Na finiszu kampanii wyborczej pojawity sie powazne watpliwosci dotyczace dziatalnosci nieznanych
emitentow reklam politycznych w Polsce. Jako pierwsza sprawe nagtosnita Naukowa i Akademicka
Sie¢ Komputerowa - Panstwowy Instytut Badawczy (NASK), ostrzegajac przed potencjalng ingerencjg
w kampanie na platformach Meta. W $lad za tym pojawity sie dziennikarskie Sledztwa, analizujgce
aktywnos¢ tajemniczych stron, takich jak Stét Dorostych i Wiesz Jak Nie Jest2.

Nasza analiza pokazuje, ze strona Stét Dorostych byta odpowiedzialna za 31 reklam wprost zacheca-
jacych do gtosowania na Rafata Trzaskowskiego - w kazdej z nich pojawiato sie hasto ,Gtosuj na Ra-
fata”. taczny budzet tych reklam przekroczyt 170 tysiecy ztotych, a liczba wyswietler siegneta niemal
12 milionéw. Jeszcze intensywniejsza kampania prowadzona byta przez strone Wiesz Jak Nie Jest, ktora
poczatkowo atakowata Stawomira Mentzena, a nastepnie rozpoczeta kampanie negatywng wymierzo-
na w Karola Nawrockiego. Wszystkim reklamom towarzyszyty hasta ,,Powiedz NIE Mentzenowi” oraz
~Powiedz NIE Nawrockiemu!”. Opublikowano ponad 100 takich przekazéw, ktére osiggnety tacznie
prawie 19 miliondw wyswietlen, przy budzecie przekraczajgcym 320 tysiecy ztotych.

Reklamy podmiotéw trzecich
15.01-18.05.2025

Strona Liczba reklam Suma wydatkéw (usredniona) Suma wyswietlen (usredniona)
Stét Dorostych 31 174 484 11969 984
Wiesz Jak Nie Jest 104 324 898 18 972 952

2 Sz.Jadczak, P. Stowik, Ujawniamy. Ingerencja w wybory, spoty bez autora i Akcja Demokracja, Wirtualna Polska, 15 maja 2025,
https://wiadomosci.wp.pl/ujawniamy-ingerencja-w-wybory-spoty-bez-autora-i-akcja-demokracja-7156892271278624a.
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https://wiadomosci.wp.pl/ujawniamy-ingerencja-w-wybory-spoty-bez-autora-i-akcja-demokracja-7156892271278624a

https://tiny.pl/8pj0s-w1
Wydatki: 10-15 tys. zt

Wyswietlenia: 900 tys.-1 min

https://tiny.pl/bfOzqp_y
Wydatki: 8-9 tys. zt

Wyswietlenia: 900 tys.-1 min
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https://tiny.pl/bhbgb2y2 https://tiny.pl/9-z5k6p2
Wydatki: 20-25 tys. zt Wydatki: 25-30 tys. zt

Wyswietlenia: > 1 min Wyswietlenia: > 1 min

Analiza gtéwnych narracji
W niniejszej sekcji przeanalizowano tresci komunikatéw reklamowych oraz publikacji organicznych
13 kandydatéw na urzad Prezydenta Polski, wykorzystujac modele jezykowe (LLM).

Wszystkie analizowane tresci zostaty przypisane do odpowiadajgcych im kategorii tematycznych. Na-
lezy zaznaczy¢, ze pojedynczy post mégt zostac zaklasyfikowany do wiecej niz jednej kategorii lub nie
zostac przypisany do zadnej z nich.

Analizowane tematy:

* Zmniejszenie kosztéw zycia.

* Wzmocnienie bezpieczenistwa Polski.

+ Poprawa jakosci opieki zdrowotne;j.

+ Wzmocnienie pozycji Polski w Unii Europejskiej.

+ Poszerzenie prawa do przerywania Cigzy.

* Rozliczenie poprzedniej wtadzy.

* Przeciwdziatanie zmianom klimatu i ochrona $rodowiska.

Fundacja im. Stefana Batorego
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« Zapewnienie bezpieczenistwa energetycznego.

« Zapewnienie kontroli nad migracjg do Polski.

+ Poprawa sytuacji prawnej mniejszosci seksualnych (gejéw, lesbijek, oséb transptciowych).
+ Wzmocnienie praworzgdnosci.

« Zwiekszenie dostepnosci mieszkan.

+ Obnizenie barier dla przedsiebiorcow.

+ Realizacja inwestycji infrastrukturalnych, takich jak lotniska i kolej.

+ Wsparcie finansowe dla rodzin.

Bezpieczeristwo Polski byto zdecydowanie najwazniejszym tematem kampanii prezydenckiej - pojawi-
to sie w 13% wszystkich materiatéw opublikowanych przez kandydatéw i wygenerowato niemal 18%
catkowitego zaangazowania uzytkownikéw. Na drugim miejscu znalazty sie relacje miedzynarodowe,
koncentrujace sie gtéwnie na Unii Europejskiej i NATO; podejscie do tych sojuszy réznito sie w zalez-
nosci od pogladéw poszczegdlnych kandydatéw - od entuzjastycznego po wyraznie krytyczne. Do
najbardziej angazujgcych watkéw kampanii nalezaty kwestie aborcji, praw mniejszosci seksualnych
oraz wsparcia finansowego dla rodzin.

Liczba tresci w poszczegoélnych tematach
15.01-18.05.2025

Bezpieczenstwo Polski 2577 (+46)

Polska w Unii Europejskiej

1663 (+3)

Ulgi dla przedsiebiorcow 943 (+16)
Opieka zdrowotna _ 820 (+12)

Praworzadnos$¢ - 668 (+12)

Rozliczenie poprzedniej wiadzy - 592 (+71)
Koszty zycia - 570 (+9)

Mieszkalnictwo - 554 (+28)
Migracja - 444 (+1)
Klimat i Srodowisko - 437 (+15)
Bezpieczenstwo energetyczne - 416 (+11)
Inwestycje infrastrukturalne - 407 (+1)

Prawo do aborgji - 305 (+19)

Wsparcie finansowe dla rodzin 150 (+6)

Prawa oséb LGBT . 144 (+12)

Fundacja im. Stefana Batorego
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Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

15.01-18.05.2025
Bezpieczenstwo Polski
Polska w Unii Europejskiej
Koszty zycia
Ulgi dla przedsiebiorcow
Rozliczenie poprzedniej wtadzy
Migracja
Opieka zdrowotna
Prawo do aborgji
Praworzadnosc¢
Mieszkalnictwo
Klimat i Srodowisko
Inwestycje infrastrukturalne
Prawa oséb LGBT
Wsparcie finansowe dla rodzin

Bezpieczenstwo energetyczne

69,6 min (+2,9 min)

27,8 min (+0,8 min)
18 min (+0,3 min)
15 min (+1,3 min)

13,6 min (+4,3 min)

13,5 min (+0,4 min)

12,8 min (+1,1 min)
- 12 min (+1,3 min)

10,4 min (+0,8 min)

10,1 min (+1,1 min)

- 8,6 min (+0,7 min)
- 7,9 min (+0,6 min)
. 6,3 min (+0,5 min)

. 5,6 min (+0,1 min)

3,6 min (+0,2 min)

Sredni Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

15.01-18.05.2025
Prawa oséb LGBT
Prawo do aborgcji
Wsparcie finansowe dla rodzin
Koszty zycia
Migracja
Bezpieczenstwo Polski
Rozliczenie poprzedniej wtadzy
Klimat i Srodowisko
Inwestycje infrastrukturalne
Mieszkalnictwo
Polska w Unii Europejskiej
Ulgi dla przedsiebiorcéw
Opieka zdrowotna
Praworzadnos¢

Bezpieczenstwo energetyczne

Fundacja im. Stefana Batorego

43,5 tys. (-0,2 tys.)

39,5 tys. (+1,8 tys.)

37,5tys. (-1,1 tys.)
31,6 tys. (+0 tys.)

30,5 tys. (+0,9 tys.)

27 tys. (+0,7 tys.)

23 tys. (+5 tys.)

19,6 tys. (+1 tys.)

19,5 tys. (+1,4 tys.)

18,2 tys. (+1,2 tys.)
16,7 tys. (+0,5 tys.)
15,9 tys. (+1,1 tys.)
15,7 tys. (+1,2 tys.)

15,6 tys. (+0,9 tys.)

8,6 tys. (+0,4 tys.)
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W swoich przekazach Rafat Trzaskowski i Karol Nawrocki skupiali sie na zblizonej tematyce - domi-
nowaly kwestie bezpieczenistwa oraz relacji z Unig Europejska, cho¢ duze zaangazowanie odbiorcéw

wzbudzaty réwniez posty dotyczgce kosztéw zycia i migracji. Stawomir Mentzen oprécz wspomnianych

tematdéw skupit sie takze na kwestii ulg dla przedsiebiorcéw, podobnie jak Szymon Hotownia. Adrian

Zandberg koncentrowat sie przede wszystkim na opiece zdrowotnej i bezpieczeristwie energetycz-

nym, natomiast dla Magdaleny Biejat kluczowe byty kwestie prawa do aborcji i mieszkalnictwa.

Odsetek tresci w kategoriach tematycznych

XS .
'Loé\& Q}é’@ = os('\\,z> & o Q})\\/\/QQ Ry ﬁ‘«"‘%&\ %\oé’ 0&’5{) ‘OQ’&
q;\\o‘o \é\q’ od/@" QQ\O\ 5’3&0 @,Z,o\ @“Q o q}@@ ,;oeﬁ \0\‘5\ &\/v,b%“‘ Q\oc}\ /\/,bob
$ S
Prawa oséb LGBT 26% 09% 05% 0,1% 02% 02% 0,6% 0,1% 0,3%
Prawo do aborgji 6,8% 1,1% 0,1% 0,2% 0,4% 0% 0,1% 1,5% 0,2% 0,3%
Wsparcie finansowe rodzin ~ 1,3%  0,9%  0,2% 1% 02%  1,5% 01% 06% 03% 03%
Koszty zycia 0,6% 45% 1,9% 25% 07% 22% 03% 52% 0,7% 08% 05% 32%
Migracja 0,6% 18% 47% 02% 4,4% 2% 2,5% 04% 1,1% 02% 0,4%
Bezpieczenstwo Polski  1,3%  6,7% [10,6% - 12%  6,7% - 10,3% 0,6% 2,1% [142% 4,5% 2%
Rozliczenie poprzedniej wiadzy 1,3% 1,9% 3% 2,9% 6,7% 5,6% 1,3% 1,9% 5,2% 4,9% 1,2% 1,2% 3,7%
Klimat i Srodowisko 33% 31% 1,6% 1,1% 1% 18% 12% 08% 2% 0,8% 1,2%
Inwestycje infrastrukturalne 1% 0,3% 1,5% 0,4% 0,2% 1,9% 0,2% 2,2% 0,4% 8,3%
Mieszkalnictwo 93% 0,1% 3,9% 01% 01% 0,6% 1% 04% 09% 51%
Polska w Unii Europejskiej  0,6% 4,5% 58% 48% 84% 11% [148% 44% 17% 12% 52% 04% 94%
Ulgi dla przedsiebiorcéw 1,3% 0,8% 4,8% 0,4% 44% 129% 2,2% 0,1% 1,5% 2,7% 1,1%
Opieka zdrowotna  0,6% 7,4% 1,7% 28% 02% 0,7% 04% 17% 08% 14% 51% [1438%
Praworzadnoé¢  32% 1,1% 1,3% 1,9% 22% 98% 06% 17% 13% 04% 16% 07%
Bezpieczenstwo energetyczne  0,6% 0,4% 2,3% 0,7% 0,4% 0,2% 1% 0,1% 1,5% 0,3% 10,3%
Odsetek zaangazowania w kategoriach tematycznych
O .
'5’@& Q}é’\& S \o‘“&‘b ST S 3 R *%ﬁ(\ rb<\°§ o*‘éP ¢
'b‘\oe \é\fz, O@Q)\ {\Q\O 5'2?‘"\30 @’b"\ @\\® o qﬁ@ ‘b%eﬁ‘ \0\%\ « ,b‘;b $°<§\ 1?(\6
R AP S A A
Prawa oséb LGBT 4,9% 0,9% 0,8% 0,1% 0,7% 3,4% 0,8% 0,1% 0,2%
Prawo do aborgji 18,3% 3,5% 0% 0,5% 0,9% 0% 0,5% 2,3% 0,1% 0,2%
Wsparcie finansowe rodzin 0,5% 0,1% 0,1% 0,5% 0,2% 2,8% 0% 2,9% 0,1% 0,1%
Koszty zycia 0% 1,5% 1,9% 2,5% 0,8% 1,5% 2% 4,4% 0,5% 8,9% 0,1% 3,3%
Migracja 1,8% 1,9% 3,7% 0% 6,5% 5% 6,6% 0,3% 3,9% 0% 0,1%
Bezpieczenstwo Polski 2,5% 1,7% 10% - 1,1% 1,6% 13,6% 13,4% 0,3% 1,8% - 1% 1,6%
Rozliczenie poprzedniej wiadzy 1% 1,6% 2,8% 2,4% 7% 6,7% 3,5% 6,7% 41% 5,5% 0,6% 0,1% 7%
Klimat i $rodowisko 0,5% 2,9% 3,7% 1,3% 2,5% 1,9% 5,8% 0,6% 0,5% 0,1% 1,3%
Inwestycje infrastrukturalne 4,5% 0,1% 2,5% 0,6% 0,9% 0,4% 0,1% 1,1% 0% 5,5%
Mieszkalnictwo 7,5% 0,1% 4,7% 0,1% 0% 0,1% 0,7% 0% 0,9% 7.4%
Polska w Unii Europejskiej 1,8% 1,5% 10,7% 5,1% 8,4% 1,4% 9,4% 5,7% 0,1% 1,4% 7,9% 1.1% 6,5%
Ulgi dla przedsiebiorcéw 0,4% 0,4% 8,6% 0% 0,1% 8,2% 1,1% 0,2% 0,2% 2,2% 2%
Opieka zdrowotna 0,1% 7,3% 1,3% 1,7% 0,1% 0,3% 0,1% 0,1% 0,3% 4,5% 3,2% 12,3%
Praworzadnos¢ 6,7% 4.2% 0,8% 1,8% 1,7% 5,8% 3,1% 0,4% 1,2% 0,9% 1,8% 0,4%
Bezpieczenstwo energetyczne 1,8% 0% 3,1% 0,4% 0,6% 0,2% 0,2% 0,1% 0,2% 0% 8,8%
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Kandydaci w mediach spotecznosciowych

W niniejszej sekcji przeprowadzono analize aktywnosci organicznej 13 kandydatéw na prezydenta Pol-
ski w mediach spotecznosciowych na pieciu platformach: Facebook, Instagram, X, YouTube i TikTok,
w okresie od 15 stycznia do 18 maja 2025 roku.

W ostatnim tygodniu kampanii najwiekszy przyrost liczby obserwujgcych odnotowat Adrian Zandberg,
zyskujgc blisko 83 tysigce nowych fanéw. Wzrosty przekraczajgce 50 tysiecy obserwujacych osiggne-
li réwniez Krzysztof Stanowski, Stawomir Mentzen, Grzegorz Braun oraz Joanna Senyszyn. Najwigkszy
procentowy wzrost zanotowat jednak Marek Woch - jego liczba obserwujgcych wzrosta o ponad 150%,
co pozwolito mu awansowac na przedostatnie miejsce w rankingu i wyprzedzenie Artura Bartoszewicza.

Liderem pod wzgledem tacznego zaangazowania - liczonego jako suma wazona interakcji pod po-
stami - pozostaje Stawomir Mentzen. Na kolejnych miejscach znaleZli sie Karol Nawrocki oraz Rafat
Trzaskowski. Najwyzsze Srednie zaangazowanie na post uzyskata natomiast Joanna Senyszyn, ktérej
tresci generowaty rekordowy poziom interakcji uzytkownikow.

Fundacja im. Stefana Batorego
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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 dwudziestoletnim doswiadczeniem w branzy.
Specjalizuje sie w analizie mediéw spotecznosciowych. Od trzech lat prowadzi dziat analiz w firmie
Sotrender.

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