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Kampania wyborcza na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2025 roku byta wyraznie zdomi-
nowana przez media spotecznosciowe, ktére staty sie nie tylko uzupetnieniem tradycyjnych dziatan,
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lecz wrecz kluczowym polem rywalizacji politycznej. Analizy i raporty Fundacji Batorego oraz inne zr6-
dta pokazuja, ze media spoteczno$ciowe odegraty niezwykle istotng role w ksztattowaniu wizerunku
kandydatéw, mobilizacji elektoratu oraz prowadzeniu narracji kampanijnych. Wprawdzie trzeba za-
znaczy¢, ze za sukcesem kampanii niektérych kandydatéw i kandydatek staty réwniez ich dziatania
w tzw. realu - jednak media spotecznosciowe nie moga zastgpi¢ catego szeregu dziatan, ktére musza
zostac uwzglednione w tak kompleksowym przedsiewzieciu, jakim jest wyscig wyborczy.

W 2025 roku media spotecznosciowe przestaly by¢ tylko - czesto zresztg nieporadnie zarzgdzanym -
dodatkiem do kampanii wyborczej i staly sie jej centralnym elementem. Kandydaci i ich sztaby inwe-
stowali ogromne S$rodki oraz czas w tworzenie tresci, ktére miaty angazowa¢ odbiorcéw, budowac
pozytywny wizerunek i jednoczes$nie atakowac konkurencje. Intensywnos¢ publikacji byta bardzo wy-
soka - przyktadowo Magdalena Biejat w jednym tygodniu marca opublikowata az 210 wpisow, a Grze-
gorz Braun i Stawomir Mentzen réwniez notowali setki aktywnosci na swoich profilach.

Dominowaty trzy gtéwne platformy: Facebook i Instagram (platformy Meta), YouTube oraz TikTok.
Kazda z nich petnita inna funkcje w strategii komunikacyjnej - Facebook i Instagram stuzyly zaréwno
do komunikacji organicznej, jak i do ptatnych kampanii reklamowych, YouTube byt wykorzystywany do
dtuzszych materiatow wideo i debat, natomiast TikTok pozwalat na dotarcie do mtodszej grupy wybor-
co6w za pomocg krétkich, dynamicznych filmikéw.

Co réwnie istotne, dziatania w mediach spotecznosciowych byty traktowane przez niektérych kandyda-
téw - np. Karola Nawrockiego, Stawomira Mentzena czy Adriana Zandberga - tylko jako etap w budo-
waniu poparcia oraz zaangazowania uzytkownikéw i uzytkowniczek. Skuteczne kreowanie wtasnego
wizerunku i wpuszczanie w obieg publiczny swoich narracji zaowocuje réwniez w budowaniu poparcia
po wyborach i moze zaprocentowaé w trakcie kampanii wyborczej do parlamentu w 2027 roku. Pozo-
stali kandydaci, ich zaplecza polityczne czy nowe Srodowiska polityczne - jesli chcg zawalczy¢ o dobry
wynik - powinni wyciggna¢ wnioski z przebiegu kampanii w wyborach prezydenckich.

Intensyfikacja i profesjonalizacja kampanii reklamowych

Kampanie reklamowe w internecie byty prowadzone z niespotykang dotgd intensywnoscig i profesjo-
nalizmem - cho¢ nie wszyscy kandydaci wykazali sie rownie wysokim poziomem i mysleniem strate-
gicznym. W ostatnich tygodniach kampanii Karol Nawrocki opublikowat ponad 2 tysigce reklam, ktére
tacznie osiggnety ponad 100 milionéw wyswietlen. Rafat Trzaskowski, cho¢ zwolnit tempo, pozosta-
wat liderem pod wzgledem liczby odston materiatéw reklamowych - jego reklamy zanotowaty ponad
235 milionéw wyswietlen, ale brak ciekawych form audiowizualnych spowodowal, ze jego przekazy
zbytnio nie angazowaty uzytkownikéw. Byta to forma skupiona bardziej na jednostronnej komunikacji
niz na wtgczaniu potencjalnych wyborcéw w dyskusje o wizji prezydentury.

Zréznicowanie strategii komunikacyjnych i targetowanie odbiorcéw
Kampania w mediach spotecznosciowych cechowata sie duzym zréznicowaniem strategii w zaleznosci
od kandydata i grupy docelowej. Karol Nawrocki i Rafat Trzaskowski postawili na ograniczong liczbe
reklam o wysokim zasiegu, wykorzystujgc duze budzety, co pozwolito im na dotarcie do szerokiego
grona odbiorcéw. W przeciwienstwie do nich kandydaci z mniejszymi budzetami - jak Pawet Tanajno,
ktéry ostatecznie nie zebrat wymaganej liczby podpiséw, czy Adrian Zandberg - emitowali duzo re-
klam, ale ich skutecznos¢ byta ograniczona ze wzgledu na mniej precyzyjne targetowanie.

Stawomir Mentzen wyrézniat sie bardzo wysokim zaangazowaniem spotecznosci - jego profile notowa-
ty blisko 1,5 miliona interakgji, a jego tresci, w tym relacje z ulicznych spotkan i ogtoszenia z kolejnych
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miast, zdobywaty setki tysiecy reakcji i miliony wyswietlen. To potwierdza, ze skuteczno$¢ kampanii nie
zalezy tylko od liczby reklam, ale takze od jakosci i autentycznosci przekazu.

Media spotecznosciowe odegraty szczeg6lng role w mobilizacji mtodych wyborcéw, ktorzy w 2025
roku byli jedna z najbardziej aktywnych grup wyborczych. Platformy takie jak TikTok czy Instagram
umozliwity dotarcie do tej grupy za pomocg dynamicznych, krétkich form wideo i angazujgcych tresci,
co zwiekszyto frekwencje wsréd mtodych i wptyneto na ksztattowanie ich preferencji wyborczych.

Wielokanatowos¢ i kompleksowos¢ dziatan

Sztaby wyborcze prowadzity kampanie w wielu kanatach jednoczesnie, co wymagato koordynacji
i spojnej strategii. Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, a takze Google Ads byly wykorzystywane
do réznych celéw - od budowania Swiadomosci, przez angazowanie wyborcow, po precyzyjne tar-
getowanie reklam. Dla Karola Nawrockiego i Stawomira Mentzena kampania w social mediach byta
ewidentnie kilkoma potgczonymi grami na réznych boiskach, gdzie kazdy kanat miat inne funkcje i gru-
py docelowe. Sztaby obydwu kandydatow potrafity réwniez ptynnie uzupetnia¢ dziatania w mediach
spotecznosciowych z tymi prowadzonymi w realu. Szybko przygotowywali i publikowali wypowiedzi
kandydatéw, a ci starali sie przekazywa¢ komunikaty w zwiezly sposéb, pozwalajacy na szybki montaz
i ,wrzucenie” do sieci. Sztaby zadbaty réwniez o elementy wizualne, ktére moga przykuwac¢ uwage
w spotach i stac sie swoistymi platformami budowania skojarzenh z kandydatem. Dobrymi przyktadami
sg tu hulajnoga Stawomira Mentzena czy czerwone korale przekazane zonie Rafata Trzaskowskiego
przez Joanne Senyszyn. Jednak w przypadku tego ostatniego kandydata wydaje sie, ze ten pomyst
zostat wdrozony zbyt pézno.

Tematy i narracje dominujgce w mediach spotecznosciowych
Analiza tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych wskazuje, ze najczesciej poruszanymi te-
matami byty:

bezpieczenstwo Polski,
* relacje Polski z Unig Europejska,
+ opieka zdrowotna,

ulgi dla przedsiebiorcow,
* koszty zycia i mieszkalnictwo.

Tematy te nie tylko dominowaty, jesli chodzi o liczbe publikacji, ale takze generowaty najwieksze zaan-
gazowanie odbiorcéw. W mediach spotecznosciowych najwyrazniej odznaczaty sie przekazy krytyczne,
ktore miaty na celu zarbwno mobilizacje wtasnego elektoratu, jak i demobilizacje przeciwnikow. Co
szczegdlnie ciekawe, temat migracji, cho¢ na etapie kampanii byt rzadziej podnoszony przez kandyda-
toéw, cieszyt sie dos¢ duzym zaangazowaniem uzytkownikéw. Byly to sygnaty, ze ten temat jest wazny
dla wyborcow i wokét niego mozna budowac relacje z nimi. Juz w trakcie kampanii wyborczej budowa-
no zatem fundamenty pod dziatania na granicy polsko-niemieckiej, ktére na przetomie czerwca i lipca
staty sie paliwem dla Konfederacji oraz Prawa i Sprawiedliwosci.

Media spotecznosciowe okazaty sie takze podatnym gruntem dla dezinformacji i manipulacji emo-
cjonalnych. Eksperci podkreslali, ze dezinformacja w kampanii wyborczej wykorzystywata emocje wy-
borcow, potwierdzajgc ich Swiatopoglad i wzmacniajgc podzialy spoteczne. Przekazy o charakterze
dezinformacyjnym byty czesto dobrze dopasowane do oczekiwar odbiorcéw, co zwiekszato skutecz-
nosc¢ i zasieg tych przekazow.
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W efekcie kampania w mediach spotecznosciowych byta silnie spolaryzowana, a emocjonalne i nega-
tywne komunikaty dominowaty nad pozytywnymi. Kandydaci tacy jak Rafat Trzaskowski i Stawomir
Mentzen byli cze$ciej omawiani w sposéb krytyczny, co wptywato na ich wizerunek i odbiér w sieci.

Luka prawna i brak jasnych regulacji dotyczacych agitacji

przez podmioty trzecie

Zgodnie z obowigzujgcym Kodeksem wyborczym agitacja wyborcza to publiczne naktanianie do gto-
sowania w okreslony sposéb, przy czym formalnie takie dziatania mogg prowadzi¢ jedynie komite-
ty wyborcze oraz wyborcy za pisemng zgodg petnomocnika wyborczego. Jednak literalna wyktadnia
zmienionych w 2018 roku przepisow (art. 105 i 106 Kodeksu wyborczego) wskazuje na tzw. wedrujacy
przecinek, ktéry w praktyce oznacza, ze zgoda petnomocnika jest wymagana tylko wtedy, gdy chodzi
0 zbieranie podpisOw poparcia, a nie o0 samg agitacje. W efekcie agitacje wyborczg moze prowadzic
kazdy wyborca niezwigzany formalnie z komitetem wyborczym, bez obowigzku oznaczania materia-
téw czy ograniczen finansowych.

Ta luka prawna bywa czesto - moim zdaniem btednie - traktowana jako usprawiedliwienie dla pro-
wadzenia dziatan o charakterze agitacyjnym przez podmioty prawne, takie jak organizacje spotecz-
ne czy przedsiebiorcy. Nie jest tez wykluczone, ze takie dziatania nagminnie odbywajg sie za cichym
przyzwoleniem komitetdw wyborczych, ktére w ten spos6b moga omijac limity wydatkéw i zasady
finansowania kampanii.

W kampanii 2025 roku szczegdlnie gtosna byta dziatalnos¢ fundacji , Twéj gtos jest wazny”, ktéra pro-
wadzita kampanie profrekwencyjng, a jednoczesnie publikowata i finansowata spoty o charakterze
politycznym, wprost zachecajgce do gtosowania przeciwko okreslonym partiom, np. PiS. Wprawdzie
formalnie nie jest to kampania komitetu wyborczego, jednak spoty te miaty wyrazny wydzwiek poli-
tyczny, co wywotato debate na temat granic agitacji i przejrzystosci finansowania takich dziatan.

Ponadto juz w kwietniu ujawniliSmy w naszych raportach przypadki reklam politycznych finansowa-
nych z zagranicy, ktére promowaty Rafata Trzaskowskiego i jednocze$nie atakowaty jego konkuren-
tow. Wprawdzie takie dziatania budzity kontrowersje i krytyke, zwtaszcza ze strony obozu rzgdzacego,
jednak obecne przepisy nie przewidujg skutecznych sankgji za tego typu agitacje prowadzong przez
podmioty spoza oficjalnych komitetéw wyborczych, gdyz jednoczesnie ze zmianami art. 106 usunieto
przepis, ktéry byt podstawg do wymierzania kar za prowadzenie agitacji przez podmioty trzecie.

Najwazniejsze obserwacje z przebiegu kampanii wyborczej
w mediach spotecznosciowych

« Kampanie wyborcze w mediach spotecznosciowych prowadzone sg dwutorowo. Z jednej strony
kandydaci promujg swoje dziatania za posrednictwem postow publikowanych na wtasnych pro-
filach. Z drugiej - sztaby wyborcze korzystajg z mozliwosci ptatnej promocji oferowanej przez
wiascicieli tych platform, co pozwala na precyzyjne docieranie do wybranych grup odbiorcow.

+ Nie inaczej wygladata kampania przed tegorocznymi wyborami prezydenckimi w Polsce. Wszy-
scy z 13 kandydatéw oficjalnie zarejestrowanych przez Panstwowg Komisje Wyborcza posiadali
konto na Facebooku, a zdecydowana wiekszos¢ z nich takze w serwisach Instagram, X, TikTok
i YouTube; 8 uczestnikdw wyscigu wyborczego korzystato takze z ptatnej promocji w ekosyste-
mach firm Meta (Facebook, Instagram) i Alphabet (Google, YouTube).

« Sztaby kandydatéw nie pozostaty obojetne wobec dominacji tresci wideo na platformach spo-
tecznosciowych. Wiele z najdrozszych, najczesciej wyswietlanych czy najbardziej angazujacych
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reklam i postéw opublikowanych w imieniu kandydatéw przyjeto formy trwajacych okoto minuty,
a niekiedy dtuzszych filméw, ktérych autorzy przekonywali wyborcéw, by oddali na nich gtos, lub
nierzadko zniechecali do gtosowania na innych kandydatow.

Co prawda to kandydat Koalicji Obywatelskiej Rafat Trzaskowski oraz popierany przez Prawo
i Sprawiedliwo$¢ Karol Nawrocki dysponowali najwiekszymi budzetami reklamowymi (tacznie
ponad 4 miliony ztotych w catej kampanii) i w I turze wyboréw prezydenckich uzyskali najwiecej
gtosow, jednak by¢ moze zwyciezcy kampanii w internecie nalezy szukac¢ gdzie indziej. Tam, gdzie
dwoch sie bito, skorzystat trzeci, czyli Stawomir Mentzen, kandydat Konfederacji Wolnos$¢ i Nie-
podlegtosc. Sztab Mentzena nie zdecydowat sie na zainwestowanie wiekszej kwoty w kampanie
ptatng w serwisach Mety i Alphabetu (wydat na nig tylko okoto 92 tysiecy ztotych), poniewaz
wiasciwie jej nie potrzebowat. Profile jednego z lideréw Konfederacji w serwisach spotecznoscio-
wych obserwuje okoto 4,5 miliona kont, a ponadto jego posty angazowaty odbiorcéw znacznie
bardziej niz tresci publikowane przez konkurentéw. Co szczegdlnie istotne, Stawomir Mentzen
byt liderem zaréwno pod wzgledem liczby obserwujacych, jak i ich zaangazowania na platfor-
mach takich jak Instagram, YouTube i TikTok, a wiec w serwisach, gdzie dominujg tresci wideo
umozliwiajgce skuteczne dotarcie do szerokiej grupy mtodych uzytkownikéw.

To wtasnie do mtodych internautéw przede wszystkim kierowat swoje reklamy Mentzen. Nie byt
jednak jedynym kandydatem, ktéry w wyborcach ponizej 34. roku widziat trzon swojego elekto-
ratu. Na komunikacje gtéwnie z tag grupa postawili takze kandydaci lewicowi - Adrian Zandberg
i Magdalena Biejat. Wspo&tprzewodniczacy partii Razem walczyt z kandydatem Konfederacji
0 uwage mtodych mezczyzn, a z kolei kandydatka Nowej Lewicy swéj przekaz kierowata gtownie
do kobiet.

Jesli chodzi o tematy kampanii w internecie, to nalezy ponownie przywota¢ nazwisko kandydata
Konfederacji, poniewaz mozna zaryzykowac teze, ze zostaty one narzucone wtasnie przez niego.
Trzy kwestie, ktore najchetniej poruszat - wzmocnienie bezpieczehstwa Polski, pozycja nasze-
go kraju w Unii Europejskiej oraz ulgi dla przedsiebiorcéw - staty sie koniec koncéw jednymi
z najpopularniejszych i najbardziej angazujacych tematow przed I turg wyboréw prezydenckich.
Nie bytoby to jednak mozliwe, gdyby w $lad za Mentzenem nie poszli pozostali aktywni w sieci
kandydaci.

Biegtos¢ w wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych w kampanii nie pomogta jednak kan-
dydatowi Konfederacji w wejsciu do II tury wybordéw. W niej starli sie Rafat Trzaskowski i Karol
Nawrocki, ktérzy juz przed I turg nalezeli do czotéwki pod wzgledem aktywnosci reklamowej oraz
angazowania odbiorcéw. Nalezy jednak pamieta¢, ze Nawrocki, w oczach wielu internautéw czto-
wiek nowy w polityce, nie dysponowat tak liczng bazg obserwujacych jak Trzaskowski - stad by¢
moze wieksza liczba reklam i wyzszy budzet kandydata popieranego przez Prawo i Sprawiedli-
wos¢. Dzieki konsekwentnie realizowanej kampanii, budujgcej jego rozpoznawalnos¢ i angazu-
jacej uzytkownikéw, Nawrocki szybko dotaczyt do czotéwki najbardziej widocznych kandydatéw.
Sztaby prezydenta Warszawy i prezesa Instytutu Pamieci Narodowej przed I turg staraty sie do-
trze¢ do nieco innych grup wyborcéw za pomocg reklam na Facebooku i Instagramie - Trzaskow-
ski czesciej kierowat swoj przekaz do kobiet i 0s6b ponizej 34. roku zycia, Nawrocki z kolei do
mezczyzn i 0séb powyzej 55. roku zycia. Po I turze jednak obaj dokonali korekt w swoim podej-
Sciu - Trzaskowski jeszcze mocniej postawit na dotarcie do kobiet, a Nawrocki postanowit nieco
czesciej zwracac sie do mtodszych wyborcéw.

Mimo tych réznic kandydatéw potaczyta kampania negatywna - obaj wykorzystali reklamy nie
tylko do promowania swoich kandydatur, ale tez prébowali nimi zniecheci¢ do gtosowania
na kontrkandydata. Podnoszone przez media watpliwosci dotyczace przesztosci Karola Na-
wrockiego staty sie paliwem dla sztabu Rafata Trzaskowskiego przede wszystkim przed II turg
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wyboréw. Sztab Nawrockiego odpowiadat tym samym, m.in. optacajac uderzajace w prezyden-
ta Warszawy reklamy strony ,Wybierz Swiadomie”.

+ W kampanii negatywnej najwieksze kontrowersje wzbudzity jednak reklamy oficjalnie niebedace
czescig kampanii zadnego z kandydatéw. Opublikowane jeszcze przed I turg i kosztujgce okoto
325 tysiecy ztotych reklamy strony ,Wiesz Jak Nie Jest” uderzaty przede wszystkim w Karola Na-
wrockiego i Stawomira Mentzena. Wiele watpliwosci wzbudzity tez materiaty publikowane przez
strone ,Stot Dorostych”, w ktérych wyrazano poparcie dla kandydatury Rafata Trzaskowskiego.
Ich autorzy za emisje tych reklam zaptacili okoto 175 tysiecy ztotych.

+ Istotna role w kampanii odegraty takze inne podmioty, korzystajgce z ptatnej promocji na plat-
formach Mety i Alphabetu. Najwieksze naktady i liczbe reklam odnotowaty inicjatywy zachecajace
do udziatu w gtosowaniu, takie jak kampania Fundacji Liberté oraz Fundacji , Twéj gtos jest waz-
ny”. Znaczgce wydatki reklamowe poniost réwniez bukmacher STS, promujac zaktady dotyczace
wynikéw wyboréw. W kampanii obecne byty liczne tresci negatywne, a takze zdarzaty sie niepra-
widtowosci w oznaczaniu reklam.

* Po ogtoszeniu wynikow II tury wyboréw prezydenckich w przestrzeni medialnej rozgorzata deba-
ta na temat nieprawidtowosci, ktéra znalazta ograniczone, cho¢ wyrazne odbicie réwniez w re-
klamach politycznych. W przekazach reklamowych ujawnity sie trzy gtéwne narracje: oskarzenia
o fafszerstwa, stanowcza obrona prawomocnosci wyboréw oraz gtosy wzywajace do refleksji
i poszanowania procedur demokratycznych.

« Ostatecznie, 1 lipca 2025 roku, Izba Kontroli Nadzwyczajnej i Spraw Publicznych Sadu Najwyz-
szego ogtosita waznos¢ wyboréw prezydenckich. Tego samego dnia Marszatek Sejmu Szymon
Hotownia zapowiedziat zwotanie Zgromadzenia Narodowego na 6 sierpnia 2025 roku, podczas
ktérego odbierze przysiege prezydencka od zwyciezcy II tury - Karola Nawrockiego.

Metodologia

Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach nalezacych do Alphabet
(Google Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram). Analizie podlegajg wszyst-
kie reklamy oznaczone oraz mozliwe do zidentyfikowania jako polityczno-spoteczne, objete pro-
gramami przejrzystosci reklam, ktére zostaly wyemitowane od 15 stycznia do 1 czerwca 2025
roku. Analiza zostata podzielona na dwie czesci. W pierwszej uwzgledniono kampanie 13 kandy-
datoéw przed I turg wyboréw, obejmujacg okres od 15 stycznia do 18 maja 2025 roku. Druga czes¢
dotyczyta kampanii Karola Nawrockiego i Rafata Trzaskowskiego w ramach II tury, prowadzonej
od 19 maja do 1 czerwca 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 Pan-
stwowg Komisje Wyborcza.
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Kampanie reklamowe w internecie: I tura

Liczba reklam

Ekosystemy reklamowe firm Meta (platformy Facebook i Instagram) oraz Alphabet (Google i You-
Tube) byly miejscem promocji 8 z 13 oficjalnie zarejestrowanych przez Panstwowa Komisje Wy-
borczg kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej.

W swojej kampanii wyborczej wykorzystali je Artur Bartoszewicz, Magdalena Biejat, Grzegorz Braun,
Szymon Hotownia, Stawomir Mentzen, Karol Nawrocki, Rafat Trzaskowski i Adrian Zandberg.

W kanatach tych nie promowano kandydatur Marka Jakubiaka, Macieja Maciaka, Joanny Senyszyn,
Krzysztofa Stanowskiego i Marka Wocha.

34 reklamy Rafata Trzaskowskiego, ktérych emisje rozpoczeto przed I turg wybordw, a zakonczono juz
po niej, zostaty uwzglednione jedynie w zestawieniach dotyczacych I tury.

Wspomniana wczesniej 6semka kandydatéw opublikowata 6071 reklam przed I turg wyboréw prezy-
denckich, tj. w okresie miedzy 15 stycznia a 18 maja 2025 roku. Najbardziej aktywny byt sztab Karola
Nawrockiego - wyemitowat niemal 2,5 tysigca reklam (92% z nich na platformach firmy Alphabet).
Stanowito to wynik niemal trzykrotnie wyzszy niz kolejnego kandydata, czyli Szymona Hotowni, kté-
rego promowano w 927 materiatach. Podium zamknat Adrian Zandberg, ktérego sztab opublikowat
805 reklam.

W zatgczniku umieszczono mapy z rozktadem liczby reklam kierowanych do poszczegélnych woje-
wodztw przez wszystkich oSmiu kandydatéw.

Liczba opublikowanych reklam
Itura | 15.01-18.05.2025

Karol Nawrocki 2465

Szymon Hotownia 927
805

Adrian Zandberg

Stawomir Mentzen

Magdalena Biejat 491

Rafat Trzaskowski

Grzegorz Braun

Artur Bartoszewicz
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Najwieksza aktywnos¢ Karola Nawrockiego przypadta na koniec kwietnia 2025 roku. Miedzy
25 a 30 kwietnia jego sztab opublikowat 1 581 reklam, czyli okoto 64% wszystkich swoich materia-
téw reklamowych.

Co ciekawe, Rafat Trzaskowski byt jedynym kandydatem, ktéry opublikowat najwiecej reklam w innym
miesigcu niz kwiecien lub maj - stato sie to w marcu, gdy w mediach spotecznosciowych pojawity sie
254 nowe reklamy prezydenta Warszawy.

Liczba nowych reklam w czasie
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Liczba reklam opublikowanych danego dnia nie jest liczba reklam, ktére mogty zosta¢ w tym czasie
wyswietlone przez internautow w mediach spotecznosciowych. Aby jg wyznaczy¢, nalezy uwzglednic
takze reklamy opublikowane wczesniej, ale nadal aktywne. Pod tym wzgledem rekordzistg rowniez
zostat Karol Nawrocki - 16 maja, czyli w ostatnim dniu przed ciszg wyborcza, uzytkownicy takich
serwiséw jak Facebook, Instagram czy YouTube mogli trafi¢ na 1406 reklam prezesa Instytutu Pamie-
ci Narodowe;.

Pozostali kandydaci, z wyjatkiem Rafata Trzaskowskiego i Adriana Zandberga, byli podobnie jak Na-
wrocki promowani najwiekszg liczbg materiatdw w pierwszej potowie maja. W przypadku Trzaskow-
skiego byly to marzec i kwiecien (reklamy dotyczgce wizji nowego Centralnego Okregu Przemystowego
i legalnej aborcji), a w przypadku Zandberga luty (zachety do pracy w komisjach wyborczych - komitet
wyborczy kandydata Razem optacit wowczas wiele reklam strony ,Zgtaszamy do Komisji Wyborczych”
na Facebooku i Instagramie).

Liczba aktywnych reklam w czasie
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Liczba aktywnych reklam w czasie

| tura
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Wydatki na reklamy
Szacowana wartos¢ wydatkéw poniesionych w ekosystemach reklamowych Mety i Alphabetu przed
I turg wyboréw przez sztaby kandydatéw wyniosta okoto 4,7 miliona ztotych.

Najwyzsze estymowane wydatki na reklamy w ekosystemach Mety i Alphabetu przed I turg poniesli
faworyci wyscigu wyborczego - Karol Nawrocki i Rafat Trzaskowski. Sztab pierwszego z nich przezna-
czyt na ten cel niemal 2 miliony ztotych (z ktérych okoto 33 tysiecy ztotych poswiecit na reklamy strony
Wybierz swiadomie” na Facebooku i 26 tysiecy ztotych na reklamy strony ,Karol Nawrocki - popiera-
my" réwniez na tej platformie), a drugiego nieco ponad 1 milion ztotych. Wiecej niz 500 tysiecy ztotych
wydali jeszcze tylko Szymon Hotownia (687 tysiecy ztotych) i Magdalena Biejat (549 tysiecy ztotych).

Wydatki kandydatéw na reklamy (w PLN)

15.01-1.06.2025

Kandydat Suma wydatkéw: Itura  Suma wydatkéw: I tura tgczna suma wydatkéw

Rafat Trzaskowski 1157 144 _ 1966 229

Fundacja im. Stefana Batorego
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W zatgczniku umieszczono rozktady liczby reklam wedtug przedziatéw wydatkéw oraz mapy z rozkta-
dem wydatkow poniesionych przez wszystkich 8 kandydatéw w podziale na wojewodztwa.

Dzieki skorzystaniu z szacowanych wydatkéw i opublikowanych przez PKW wynikéw gtosowania
w I turze? mozliwe byto ustalenie estymowanego kosztu kampanii w internecie przypadajacego na je-
den gtos oddany na kandydata. Jesli zmierzy¢ efektywnos$¢ kampanii w ten sposéb, mozna stwierdzic,
ze zdecydowanie najlepszy wynik pod tym wzgledem uzyskat Stawomir Mentzen, ktéry za jeden gtos
~zaptacit” tylko 3 grosze. Wynik ponizej 20 groszy za gtos uzyskali rowniez Grzegorz Braun (15 groszy),
Adrian Zandberg (16 groszy) i Rafat Trzaskowski (19 groszy). Na przeciwnym biegunie znaleZli sie
Szymon Hotownia, ktérego jeden gtos ,kosztowat” 70 groszy, a takze Magdalena Biejat, w ktérej
przypadku kwota ta wyniosta 66 groszy.

Koszt jednego gtosu
[ tura | 15.01-18.05.2025

Stawomir Mentzen 3gr

Grzegorz Braun 15 gr

Adrian Zandberg 16 gr

Rafat Trzaskowski 19 gr

Artur Bartoszewicz

Karol Nawrocki 32 gr
Magdalena Biejat 66 gr
Szymon Hotownia 70 gr

Wyswietlenia reklam

Przed I turg wyboréw prezydenckich reklamy 8 kandydatéw zostaty wyswietlone na platformach firm
Meta i Alphabet okoto 768 milionéw razy. Drugi pod wzgledem wysokos$ci wydatkéw Rafat Trzaskow-
ski byt kandydatem, ktérego kampania w tym okresie zgromadzita zdecydowanie najwiekszg liczbe
wyswietlen - oszacowano jg na niemal 330 milionéw. Kolejny w rankingu byt Szymon Hotownia
z prawie 141 milionami wyswietler,, za nim uplasowat sie Karol Nawrocki, ktérego materiaty wyswie-
tlono niemal 133 miliony razy.

2 https://wybory.gov.pl/prezydent2025/pl/wynik/pl.
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Wyswietlenia reklam kandydatow
I'tura/15.01-18.05.2025

Kandydat Liczba reklam Minimalna suma wyswietleri Maksymalna suma wyswietlei Suma wyswietleri (usredniona)
Artur Bartoszewicz 130 3827000 4 441 873 4134 436
Magdalena Biejat 491 82 162 000 94631 670 88 396 835
Grzegorz Braun 202 33829 000 37 585 857 35707 428
Szymon Hotownia 927 130934 000 150 648 109 140 791 054
Stawomir Mentzen 591 10 847 000 12939409 11893 204
Karol Nawrocki 2465 123 514 000 141993 820 132753910
Rafat Trzaskowski 460 309 025 000 350 541 831 329783416
Adrian Zandberg 805 22 011 000 26 432 311 24 221 656

Dzieki szacowanym wydatkom i liczbom wyswietled mozemy obliczy¢ wartosci wskaznika CPM (cost
per mile), czyli kosztu tysigca wyswietlen reklam emitowanych w ramach kampanii. Pozwala on poréw-
nac wyniki osiggniete przez reklamodawcéw, ktérzy dysponowali budzetami r6znej wielkosci.

Pod tym wzgledem ponownie najlepszy byt Rafat Trzaskowski, ktéry za tysigc wyswietleh zaptacit
3,51 zt. CPM nizszy niz 5 zt osiggnat tez Szymon Hotownia. Stawke zamknat Karol Nawrocki, ktéry mu-
siat zaptaci¢ az 14,01 zt.

Przyczyn osiaggniecia takich wynikéw przez kandydatéw nalezy dopatrywac sie w grupach, do ktérych
probowali dotrze¢ ze swoim przekazem. Im grupa jest mniejsza (spetnia wiecej warunkéw reklamo-
dawcy) i im wiecej reklamodawcéw rywalizuje o jej uwage, tym wiekszy koszt wyswietlenia reklamy.

Niskie koszty poniesione przez sztaby Rafata Trzaskowskiego i Szymona Hotowni mogg sugerowac, ze
ich reklamy byly kierowane do szerokiego grona odbiorcéw, a bardzo wysokie wartosci CPM w przy-
padku Karola Nawrockiego mogg prowadzi¢ do wniosku, ze sztab tego kandydata chetniej korzystat
z mozliwosci dotarcia do bardziej specyficznych grup wyborcéw, ktdrzy zostali zidentyfikowani jako
jego potencjalny elektorat.

Sredni koszt tysigca wyséwietlen (CPM)
| tura | 15.01-18.05.2025

Rafat Trzaskowski 3,51 zt

Szymon Hotownia 4,88 zt

Grzegorz Braun 5,21 zt

Artur Bartoszewicz 5,92 zt

Magdalena Biejat 6,21 zt

Adrian Zandberg 6,27 zt

Stawomir Mentzen 7,76 zt

Karol Nawrocki 14,01 zt

Fundacja im. Stefana Batorego
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W zatgczniku umieszczono rozktady liczby reklam wedtug przedziatéw liczby wySwietlen oraz poréw-
nanie wydatkéw i liczby wyswietlen dla wszystkich 8 kandydatéw.

Odbiorcy reklam

Dane udostepniane przez firme Meta na temat reklam politycznych umozliwiajg analize przyblizonej
struktury demograficznej ich odbiorcéw. Wynika z nich, ze Stawomir Mentzen i Grzegorz Braun kie-
rowali swéj przekaz zdecydowanie czeSciej do mezczyzn - stanowili oni odpowiednio 73% i 72% ich
grupy odbiorcéw. Przewaga mezczyzn widoczna byta réwniez w grupach docelowych Adriana Zand-
berga (61%), Karola Nawrockiego (56%) oraz Artura Bartoszewicza (55%).

Z kolei w przypadku Magdaleny Biejat az 79% odbiorcéw stanowity kobiety. Réwniez Rafat Trza-
skowski i Szymon Hotownia docierali czeSciej do kobiet - odpowiednio 59% i 58% ich przekazu trafito
wiasnie do tej grupy demograficznej.

Odbiorcy reklam wedtug ptci (Meta)

| tura | 15.01-18.05.2025

[ Kobiety M Mezczyzni M Nieznana

Artur Bartoszewicz

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun

Szymon Hotownia

Stawomir Mentzen

Karol Nawrocki
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Rafat Trzaskowski

Adrian Zandberg

Na dotarcie do uzytkownikéw Facebooka i Instagrama w wieku nieprzekraczajacym 34 lat postawita
przede wszystkim tréjka kandydatéw: Adrian Zandberg (61% odbiorcéw), Stawomir Mentzen (59%)
i Magdalena Biejat (58%).

Potencjalni wyborcy w wieku 55 lat i wiecej stanowili najwieksze grupy odbiorcéw materiatéw pro-
mocyjnych Artura Bartoszewicza (41% odbiorcéw), Karola Nawrockiego (39%) oraz Grzegorza
Brauna (32%).
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Odbiorcy reklam wedtug wieku (Meta)
I tura | 15.01-18.05.2025

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

Artur Bartoszewicz 14%

Magdalena Biejat

Grzegorz Braun

Szymon Hotownia 14% 8%

Stawomir Mentzen % 5% 6%

Karol Nawrocki 18%

Rafat Trzaskowski 10% 9%

Adrian Zandberg 11% 10% | 9% 10%

Reklamy o najwyzszych wydatkach i wyswietleniach
W niniejszej sekcji zaprezentowano wybdr najdrozszych i najczesciej wyswietlanych reklam, ktére zo-
staty opublikowane przed I turg wyboréw prezydenckich.

Karol Nawrocki Karol Nawrocki
https://tiny.pl/2n05b95h https://tiny.pl/2_r3rshj
Wydatki: 90-100 tys. zt Wydatki: 12,5-15 tys. zt
Wyswietlenia: 4-4,5 min Wyswietlenia: 6-7 min

Fundacja im. Stefana Batorego
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Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/xkcdd8pp
Wydatki: 35-40 tys. zt
Wyswietlenia: > 1 min

Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/bfOzgp_y
Wydatki: 7-8 tys. zt
Wyswietlenia: > 10 min

Fundacja im. Stefana Batorego
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Szymon Hotownia

https://tiny.pl/xb57d7dr
Wydatki: 60-70 tys. zt
Wyswietlenia: 9-10 miIn

Magdalena Biejat

https://tiny.pl/4fr140vp
Wydatki: 10-15 tys. zt
Wyswietlenia: > 1 min

Szymon Hotownia

https://tiny.pl/chdn25wn
Wydatki: 50-60 tys. zt
Wyswietlenia: 9-10 min

Magdalena Biejat

https://tiny.pl/xq2b6zw6é
Wydatki: 6-7 tys. zt
Wyswietlenia: 2,5-3 min

Fundacja im. Stefana Batorego
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Grzegorz Braun

https://tiny.pl/npzgpmz0
Wydatki: 25-30 tys. zt
Wyswietlenia: 6-7 min

Grzegorz Braun

https://tiny.pl/ythm9xt9
Wydatki: 17,5-20 tys. zt
Wyswietlenia: > 10 min

Fundacja im. Stefana Batorego
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Adrian Zandberg

https://tiny.pl/9vx_n8gm
Wydatki: 5-6 tys. zt
Wyswietlenia: 900 tys. - 1 min

Adrian Zandberg

https://tiny.pl/rn7knx01
Wydatki: 1,75-2 tys. zt

Wyswietlenia: 1-1,25 min

Fundacja im. Stefana Batorego
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Stawomir Mentzen Artur Bartoszewicz

https://tiny.pl/f38h3z8c https://tiny.pl/ybjdf5hx
Wydatki: 3,5-4 tys. zt Wydatki: 6-7 tys. zt
Wyswietlenia: 450-500 tys. Wyswietlenia: 600-700 tys.

Kandydaci w mediach spotecznosciowych: I tura

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

Posty na Facebooku opublikowane przez 8 kandydatéw, ktérych reklamy poddano analizie we wcze-
$niejszych sekcjach, mogty by¢ wsparte ptatng promocja.

Konto na co najmniej jednej z pieciu platform spotecznosciowych ujetych w analizie posiadali wszyscy
kandydaci oficjalnie zarejestrowani przez PKW.

W analizie uwzgledniono dwie grupy profili Karola Nawrockiego - oficjalne osobiste i sztabowe - ktére
wykorzystywat na wszystkich wyzej wymienionych platformach w trakcie kampanii wyborczej. Dla kaz-
dej z platform liczba obserwujgcych jest liczbg wyzszg z liczb obserwujgcych profil osobisty i sztabowy,
a zaangazowanie odbiorcéw i liczba postéw sg sumami wynikéw z obu profili.

Niekwestionowanym liderem posiadajgcym najwieksza liczbe obserwujgcych i wzbudzajgcym
najmocniejsze zaangazowanie odbiorcé6w w mediach spotecznosciowych byt Stawomir Men-
tzen. 18 maja 2025 roku jego profile obserwowato okoto 4,7 miliona kont, a wartosé Interac-
tivity Index (syntetyczna miara zaangazowania internautéw w mediach spotecznosciowych)?
za okres 15 stycznia-18 maja 2025 roku wyniosta ponad 42 miliony. Kandydat Konfederacji Wolnos¢
i Niepodlegto$¢ mogt pochwali¢ sie szczegéblnie wysoka liczba obserwujgcych na TikToku, gdzie jego

3 K. Zytka, Interactivity Index - czyli Sotrenderowy wskaznik aktywnosci na fanpage’u, Sotrender, 1 lutego 2020, https://www.sotren-
der.com/blog/pl/2020/02/interactivity-index-czyli-nasz-wskaznik-aktywnosci/, oraz K. Zytka, Co to jest Activity Index?, Sotrender,
https://www.sotrender.com/blog/pl/fag/co-to-jest-activity-index/.
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https://www.sotrender.com/blog/pl/2020/02/interactivity-index-czyli-nasz-wskaznik-aktywnosci/
https://www.sotrender.com/blog/pl/2020/02/interactivity-index-czyli-nasz-wskaznik-aktywnosci/
https://www.sotrender.com/blog/pl/faq/co-to-jest-activity-index/

aktywnos¢ $ledzito okoto 1,6 miliona kont, co stanowito liczbe niemal pieciokrotnie wiekszg od dru-
giego pod tym wzgledem kandydata, czyli Szymona Hotowni (okoto 328 tysiecy obserwujgcych). Men-
tzen byt tez najczesciej Sledzonym kandydatem na Instagramie (830 tysiecy obserwujgcych) i YouTube
(827 tysiecy obserwujacych).

18 maja 2025 roku siedmiocyfrowymi liczbami obserwujgcych mogli pochwali¢ sie takze Szymon
Hotownia (okoto 2,7 miliona), Rafat Trzaskowski (okoto 2,3 miliona), Krzysztof Stanowski (okoto
2 milionéw) oraz Grzegorz Braun (okoto 1,2 miliona). Hotownia byt ponadto kandydatem z najwiekszg
liczbg obserwujgcych na Facebooku (okoto 1,2 miliona), a Stanowski na X (okoto 1,3 miliona).

Pieciu kandydatéw, ktérych posty wzbudzity najwieksze zaangazowanie w mediach spotecznoscio-
wych, to ta sama piatka, ktéra zdobyta najwiekszg liczbe gtoséw w I turze wyboréw prezydenckich. Za
plecami Stawomira Mentzena znaleZli sie Karol Nawrocki (InI wynoszgce okoto 28 milionéw), Rafat
Trzaskowski (23,4 miliona), Grzegorz Braun (18,5 miliona) i Szymon Hotownia (13,9 miliona). War-
tos¢ Inl przekraczajacg 10 milionéw osiagnat takze Marek Jakubiak (10,2 miliona).

Tak jak w przypadku liczby obserwujacych Stawomir Mentzen byt liderem pod wzgledem zaangazowa-
nia na platformach Instagram, YouTube i TikTok, a Krzysztof Stanowski na platformie X. Na Facebooku
odbiorcéw najbardziej zaangazowat Grzegorz Braun.
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Interactivity Index
Itura/15.01-18.05.2025

Kandydat ﬁ X o d‘ Suma
Stawomir Mentzen 7 579 404 8615605 4812530 4454216 16 791 646 42253 401
Karol Nawrocki 9239 400 1677703 5898 141 674719 10 457 308 27 947 271
Rafat Trzaskowski 8493 935 3755772 3240 222 523297 7 422121 23435347
Grzegorz Braun 10 724 948 1129773 3126168 1433581 2127060 18 541 530
Szymon Hotownia 6 350 626 2327275 1 030 306 81 555 4099 241 13 889 003
Marek Jakubiak 7010 601 104 795 1576 219 578967 915100 10 185 682
Magdalena Biejat 1193 343 1756 165 1052 339 5501 5030718 9038 066
Adrian Zandberg 944 448 1005 391 1349 939 9012 5062 235 8371025
Krzysztof Stanowski 54 852 887 536 6 639 556 = @ 7 581944
Joanna Senyszyn 574119 1440982 = = 4591 991 6 607092
Artur Bartoszewicz 573 455 = 16 066 8 45616 635145
Maciej Maciak - - - 497 847 1763 499610
Marek Woch 7258 - 326 644 317 2637 336 856

Zaangazowanie a liczba obserwujgcych
[ tura | 15.01-18.05.2025
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31% catego zaangazowania wygenerowanego przed I turg wywotaty posty opublikowane przez kan-
dydatéw na finiszu kampanii, tj. miedzy 28 kwietnia a 16 maja 2025 roku. W tym okresie wszyscy
kandydaci poza Arturem Bartoszewiczem, Magdaleng Biejat i Stawomirem Mentzenem uzyskali
swoje najwyzsze wyniki Interactivity Index. Do najpopularniejszych postéw woéwczas opublikowa-
nych nalezaty:

+ ,Wasza narodowa Sensejszyn” Joanny Senyszyn (https://www.tiktok.com/@joannasenyszyn/vi-
deo/7500234438920490262),

+ Karol Nawrocki przedstawiajacy historie przejecia kawalerki Jerzego Z. (https://www.facebook.
com/61569150795233/posts/122130526778638359/),

+ spot Grzegorza Brauna (https://www.facebook.com/100044250015125/
posts/1246213916863597/).

Interactivity Index w czasie

| tura

4 min
35 min — Artur Bartoszewicz
3 min Magdalena Biejat
— Grzegorz Braun
2,5 min Szymon Hotownia
— Marek Jakubiak
2 min — Maciej Maciak
— Stawomir Mentzen
1,5 min — Karol Nawrocki
— Joanna Senyszyn
1 min — Krzysztof Stanowski
— Rafat Trzaskowski
0,5 min — Marek Woch
— Adrian Zandberg
0 min
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https://www.tiktok.com/@joannasenyszyn/video/7500234438920490262
https://www.tiktok.com/@joannasenyszyn/video/7500234438920490262
https://www.facebook.com/61569150795233/posts/122130526778638359/
https://www.facebook.com/61569150795233/posts/122130526778638359/
https://www.facebook.com/100044250015125/posts/1246213916863597/
https://www.facebook.com/100044250015125/posts/1246213916863597/

Interactivity Index w czasie
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Karol Nawrocki w okresie od 15 stycznia do 18 maja 2025 roku opublikowat 3157 postéw w mediach
spotecznosciowych, co byto najwyzszym wynikiem sposréd wszystkich uczestnikéw wyscigu prezy-
denckiego. Okazat sie on najbardziej aktywnym kandydatem na Instagramie i YouTube. Na Facebooku
i TikToku miano to przypadto Szymonowi Hotowni, a na X Grzegorz Braunowi, ktérzy tgcznie opubli-
kowali, odpowiednio, 1892 i 3113 postow. Niezwykle aktywni byli tez Magdalena Biejat (2848 postéw)
i Stawomir Mentzen (2656).
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Liczba opublikowanych postéw
Itura] 15.01-18.05.2025

Kandydat 9 X o d' Suma
Karol Nawrocki 546 817 1135 425 234 3157
Grzegorz Braun 666 382 1690 246 129 3113
Magdalena Biejat 584 626 1116 280 242 2848
Stawomir Mentzen 534 671 1124 164 163 2 656
Szymon Hotownia 711 602 169 90 320 1892
Marek Woch 196 - 1611 8 23 1838
Rafat Trzaskowski 567 334 537 276 111 1825
Marek Jakubiak 573 86 326 202 71 1258
Krzysztof Stanowski 13 43 1009 - - 1065
Adrian Zandberg 276 179 361 18 140 974
Artur Bartoszewicz 408 = 66 1 26 501
Joanna Senyszyn 127 65 = = 22 214
Maciej Maciak = = = 78 6 84

Pomiaru zaangazowania odbiorcow w mediach spotecznosciowych mozna dokonac réwniez za pomo-
cg miar Interactivity Score oraz Engagement Score.

Interactivity Score jest funkcjg miar zaangazowania profilu. Uwzglednia on faczng liczbe reakgji, ko-
mentarzy i udostepnienn postéw. Engagement Score to z kolei funkcja liczby wspomnianych aktyw-
nosci przypadajacych na jeden post, a wiec jest miarg jakosci postow publikowanych w mediach
spotecznosciowych, czyli ich zdolnos$ci do wzbudzania zaangazowania u odbiorcéw. W odréznieniu od
Interactivity Score premiuje profile rzadziej publikujace, ale dostarczajgce bardziej angazujace tresci.

Oba wskazniki ukazujg relatywng pozycje danego kandydata na tle wszystkich ubiegajgcych sie o urzad
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, a takze sg wystandaryzowane w zakresie od 0 (brak zaangazo-
wania) do 100 (rekordowe zaangazowanie). Wartos¢ X wskaznika oznacza, ze dla danego kandydata
byta w danym okresie wyzsza niz dla X% pozostatych kandydatéw.

Kandydaci znajdujacy sie w prawej gornej ¢wiartce ponizszej wizualizacji, a w szczeg6lnosci Stawomir
Mentzen, Karol Nawrocki i Rafat Trzaskowski, wyr6zniali sie wysokim tacznym zaangazowaniem
odbiorcéw, a takze duzym przecietnym zaangazowaniem wzbudzanym przez post.
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Kandydat z lewej gérnej ¢wiartki, czyli Grzegorz Braun, réwniez wywotat duze zaangazowanie od-
biorcow, ale udato mu sie to osiggna¢ raczej dzieki relatywnie duzej liczbie postéw niz ich potencjato-
wi do angazowania internautéw.

Joanna Senyszyn i Adrian Zandberg, czyli kandydaci z prawej dolnej ¢wiartki, nie osiggneli wysokie-
go tacznego zaangazowania odbiorcéw, co wynikato gtéwnie z mniejszej liczby opublikowanych
postéw, ale wyrdzniali sie ich wysoka jakoscia - w szczeg6lnosci dotyczy to Senyszyn, ktérej tresci
osiggaty przecietnie najlepsze wyniki w catej stawce.

Magdalena Biejat, Krzysztof Stanowski, Artur Bartoszewicz, Maciej Maciak i Marek Woch byli
kandydatami, ktérym nie udato sie uzyska¢ wysokiego tgcznego zaangazowania ani dzieki jakosci
postdéw, ani dzieki ich liczbie.
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Najbardziej angazujgce posty
W niniejszej sekcji zaprezentowano wybdr opublikowanych w mediach spotecznosciowych najbardziej
angazujgcych postow, ktore zostaty opublikowane przed I turg wyboréw prezydenckich.

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/rcj-bfhd
Inl = 654 400

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/q4vzctdx
InI =636 100
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Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/s7tg-6m2
InI =532 300

Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/d2xsx5mf
Inl =323 740
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Stawomir Mentzen

https://tiny.pl/d5h4q5g8
InI = 848 900

Stawomir Mentzen

https://tiny.pl/z12g4_28
InI =534 860
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Grzegorz Braun

https://tiny.pl/t5f1v12r
Inl = 466 966

Grzegorz Braun

https://tiny.pl/2z4fvrv5
InI=273796
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Szymon Hotownia

https://tiny.pl/syrs7122
InI =393 900

Szymon Hotownia

https://tiny.pl/2z9wkcc3
Inl = 245 040

Fundacja im. Stefana Batorego

30



Adrian Zandberg

https://tiny.pl/9x0c4g2z
InI = 453 960

Adrian Zandberg

https://tiny.pl/7x6z69x4
Inl = 266 360
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Magdalena Biejat

https://tiny.pl/7jq1v8p8
InI =400 120

Magdalena Biejat

https://tiny.pl/rxc0_wép
InI =365 580
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Krzysztof Stanowski

https://tiny.pl/4v8zd5wm
InI=169 312

Krzysztof Stanowski

https://tiny.pl/brkh8k4k
InI=63234
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Joanna Senyszyn

https://tiny.pl/fj203r79
InI = 655 460

Joanna Senyszyn

https://tiny.pl/29r0brcy
Inl =497 020
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Marek Jakubiak

https://tiny.pl/bd58tg9of
InI =219 287

Marek Jakubiak

https://tiny.pl/7_vmwbvd
InI=187 193
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Artur Bartoszewicz

https://tiny.pl/hhw1909y
InI=35314

Artur Bartoszewicz

https://tiny.pl/wvggxp7f
InI = 9004
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Maciej Maciak

https://tiny.pl/950_4ksn
InI=20199

Marek Woch

https://tiny.pl/2bv0jgnt
InI=16 757

Maciej Maciak

https://tiny.pl/0g-zrnv0
InI=14109

Marek Woch

https://tiny.pl/kg95-42s
InI=14775
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Analiza gtéwnych narracji: I tura
W niniejszej sekcji przeanalizowano tresci komunikatéw reklamowych oraz publikacji organicznych
13 kandydatéw na urzad Prezydenta RP przy wykorzystaniu modeli jezykowych (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 bezpieczenstwa Polski,
+ Poprawa jakosci opieki zdrowotnej,
Wzmocnienie pozycji Polski w Unii Europejskiej,
+ Poszerzenie prawa do przerywania cigzy,
* Rozliczenie poprzedniej wiadzy,
Przeciwdziatanie zmianom klimatu i ochrona $srodowiska,
« Zapewnienie bezpieczenstwa energetycznego,
+ Zapewnienie kontroli nad migracja do Polski,
Poprawa sytuacji prawnej mniejszosci seksualnych (gejéw, lesbijek, oséb transptciowych),
+ Wzmocnienie praworzadnosci,
+ Zwiekszenie dostepnosci mieszkan,
Obnizenie barier dla przedsiebiorcow,
+ Realizacja inwestycji infrastrukturalnych takich jak lotniska i kolej,
* Wsparcie finansowe rodzin.

Tematem najczesciej podejmowanym przez kandydatéw w mediach spotecznosciowych oraz ana-
lizowanych materiatach reklamowych byto bezpieczenstwo Polski - watek ten pojawit sie tacznie
w 2728 tresciach. Pozycja Polski w Unii Europejskiej stata sie tematem numer 2 tej kampanii - kan-
dydaci méwili o niej w 1738 materiatach. Innymi kwestiami czesto poruszanymi przez uczestnikow
wyscigu wyborczego byty ulgi dla przedsiebiorcéw (975 tresci) oraz opieka zdrowotna (859 tresci).
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Liczba tresci w poszczegdlnych tematach

| tura | 15.01-18.05.2025

Bezpieczenstwo Polski

Polska w Unii Europejskiej

Ulgi dla przedsiebiorcéw
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Rozliczenie poprzedniej wtadzy

Koszty zycia

Mieszkalnictwo

Klimat i Srodowisko

Migracja

Bezpieczenstwo energetyczne

Inwestycje infrastrukturalne
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Bezpieczenstwo Polski i jej pozycja w Unii Europejskiej byty takze tematami, ktére wywotaty naj-
wieksze tgczne zaangazowanie odbiorcow, co w duzej mierze wynikato z liczby tresciich dotyczacych.
Pierwsza z tych kwestii osiggneta wartos¢ Interactivity Index bliska 71 milionéw, a druga przekroczyta
28 milionéw. Na trzecim miejscu znalazty sie koszty zycia, i cho¢ temat ten poruszano rzadziej niz
wspomniane wczesniej kwestie, byt on bliski sercom internautéw i osiagnat InI powyzej 18 milionéw.

Interactivity Index w poszczegdlnych tematach
| tura | 15.01-18.05.2025

Bezpieczenstwo Polski 70 927 255

Polska w Unii Europejskiej 28 433 115
Koszty zycia - 18 365 937
Ulgi dla przedsiebiorcéow . 15 194 388
Migracja . 14 431 985
Rozliczenie poprzedniej wtadzy . 14 018 261
Opieka zdrowotna . 13 044 056
Prawo do aborgji . 12 638 964
Praworzgdnos¢ . 10 680 142
Mieszkalnictwo . 10 261 464

Klimat i Srodowisko 8 998 551

Inwestycje infrastrukturalne 8 147 481

Prawa osob LGBT 6 600 380

Wsparcie finansowe dla rodzin

5724 319

Bezpieczehstwo energetyczne 3654 799
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Zgota inaczej wygladat ranking tematéw wedtug Sredniego zaangazowania wywotywanego przez je-
den post. Przecietnie najbardziej angazujgcymi tematami okazaly sie prawa oséb LGBT (InI na jeden
przekraczajgce 42 tysigce), prawo do aborcji (niemal 40 tysiecy) oraz wsparcie finansowe rodzin
(nieco ponad 35 tysiecy). Mimo ze sposrdd analizowanych kwestii byly one najrzadziej poruszane
przez kandydatéw, to wiele wzmianek na ich temat wywotywato zywe reakcje i intensywne debaty
w mediach spotecznosciowych.

Sredni Interactivity Index w poszczegdlnych tematach
| tura | 15.01-18.05.2025

Prawa oséb LGBT 42 310

Prawo do aborgcji 39 497

Wsparcie finansowe dla rodzin 35 335

Koszty zycia 30 815

Migracja 30576

Bezpieczenstwo Polski 26 000

Rozliczenie poprzedniej wiadzy 22 251
Inwestycje infrastrukturalne - 19 307
Klimat i Srodowisko - 19 024
Mieszkalnictwo - 17 392
Polska w Unii Europejskiej - 16 360
Praworzadnos¢ - 15 591
Ulgi dla przedsiebiorcéw - 15 584
Opieka zdrowotna - 15 185

Bezpieczenstwo energetyczne 8559
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Bezpieczennstwo Polski byto najwazniejszym tematem w komunikacji wiekszosci kandydatow. Te-
mat ten czesciej niz w co dziesigtym poscie lub reklamie poruszali Stawomir Mentzen (12,9% tre-
Sci), Szymon Hotownia (12%) i Rafat Trzaskowski (11,3%). Rzadziej niz w co dwudziestej publikacji
odnosili sie do niego Artur Bartoszewicz, Joanna Senyszyn, Krzysztof Stanowski, Marek Woch oraz
Adrian Zandberg.

Polska w Unii Europejskiej, czyli druga najczesciej poruszana przez kandydatéw kwestia, byta szcze-
golnie wazna dla Stawomira Mentzena - ponad 11% jego tresci dotyczyto tego tematu. Relatywnie
czesto poruszali jg tez Adrian Zandberg (7,2% tresci) i Marek Jakubiak (6,9%).

Innym waznym tematem dla Mentzena byty ulgi dla przedsiebiorcéw - wspominat o nich w co dzie-
sigtym poscie lub materiale reklamowym. Zaden z pozostatych kandydatéw nie poruszat tej kwestii
z podobng czestotliwoscia.

Opieka zdrowotna byta z kolei kwestig kluczowg dla lewicowych kandydatéw, a w szczegdélnosci dla
Adriana Zandberga - dotyczyto jej 11% publikacji kandydata Razem. W okoto co dwudziestym mate-
riale wspominata o niej tez Magdalena Biejat.

Ta dwojka najczesSciej poruszata tez kwestie mieszkalnictwa - Biejat zrobita to w niemal 7% swoich
materiatéw, a Zandberg w 4%.

Tematami, ktoére wyrozniaty ich kampanie, byly takze bezpieczenstwo energetyczne (7,9% tresci)
i inwestycje infrastrukturalne (6,3%) w przypadku kandydata Razem oraz prawo do aborcji (4,8%)
w przypadku kandydatki Nowej Lewicy.

Koszty zycia byly z kolei kwestig, ktorg chetniej od Biejat i Zandberga poruszat tylko Karol Nawrocki,
co uczynit w okoto 4% swoich postéw i reklam.

Odsetek tresci w poszczegdlnych tematach

%1936? @QJ\@\ g‘b\\(\ \0§\® ‘O\’?"~ {3“ Qa(‘/?}\ o\P *\;"ﬁ&\ \’Dﬁ\O& \{9&%@ X 506&
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Prawa os6b LGBT 19% 06% 04% 0,1% 03% 02% 05% 0,1% 0,2%

Prawo do aborcji 48% 09% 0,1% 02% 03% 0% 01% 12% 0,1% 02%

Wsparcie finansowe dla rodzin  07%  0,7% 03% 0,7% 02% 1,2% 0,1% 05% 02% 02%
Koszty zycia  0,3% 32% 15% 1,9% 06% 2% 03% 42% 06% 07% 03% 25%

Migracja 0,3% 1,3% 3,8% 0,1% 3,6% 1,7% 2% 03% 09% 0,1% 0,3%

Bezpieczefstwo Polski  0,7%  53% |87% [12% | [99% 59% - 83% 05% 23% [11,8% 36% 1,7%

Rozliczenie poprzedniej wtadzy  0,7%  1,3% 24% 21% 55% 49% 12% 14% 42% 46% 09% 12% 3%
Inwestycje infrastrukturalne 08% 02% 1,1% 03% 02% 1,5% 02% 18% 06% 6,3%
Klimat i srodowisko 25% 24% 1,1% 0,9% 09% 15% 09% 1% 1,6% 08% 09%

Mieszkalnictwo 68% 0,1% 2,9% 01% 0,1% 05% 09% 03% 06% 4%

Polska w Unii Europejskiej  0,3%  3,8% 4,6% 35% 69% 1% [11,1% 37% 14% 12% 42% 06%  72%
Praworzadno$¢  1,7% 08% 1% 1,3% 1,8% 7,6% 06% 14% 16% 03% 14% 05%

Ulgi dla przedsigbiorcéw 0,9% 06% 36% 03% 39% | 10% 1,7% 01% 12% 25% 09%
Opieka zdrowotna  03% 53% 1,3% 2,1% 02% 05% 04% 1,4% 06% 11% 4,1% [11%
Bezpieczenstwo energetyczne  03%  03% 1,8% 05% 0,3% 02% 0,8% 01% 12% 02% | 7,9%
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Migracja, cho¢ niezbyt popularna w ogdle tresci kampanijnych, pojawita sie w okoto 4% publikacji
Grzegorza Brauna i Marka Jakubiaka.

Tematem, ktéry wzbudzat najwieksze zaangazowanie wséréd odbiorcéw tresci Rafata Trzaskowskie-
go, Szymona Hotowni, Stawomira Mentzena, Karola Nawrockiego, Marka Jakubiaka oraz Grze-
gorza Brauna, byto bezpieczeristwo Polski.

Relatywnie duze zaangazowanie wzbudzaly takze tresci dotyczgce Polski w Unii Europejskiej publi-
kowane przez Brauna, Mentzena, Jakubiaka, Trzaskowskiego i Zandberga.

Wyjatkowo angazujaca kwestig poruszang przez Magdalene Biejat byto prawo do aborcji. Wzglednie
duzg popularnoscig cieszyly sie takze tresci dotyczace opieki zdrowotnej oraz mieszkalnictwa publi-
kowane przez Biejat i Zandberga.

Odsetek zaangazowania w poszczegdlnych tematach
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&° ,}cz:‘@ odfb o«\\z\o 5’3"9 ‘\w\q’o <\\<\® é'b*\‘\ 2 ,L\o\% ,\\4?6 ¥ AP
R A I I
Prawa os6b LGBT 3,5% 0,6% 0,5% 0% 0,6% 2,5% 0,2% 0% 0,1%
Prawo do aborcji 184% | 26% 0,1% 0,4% 0,7% 0% 0,4% 1,6% 0,1% 0,1%
Wsparcie finansowe dla rodzin 0% 0,1% 0,1% 0,3% 0,2% 1,9% 0% 2% 0,1% 0,1%
Koszty zycia 0% 1,2% 1,5% 1,6% 0,6% 1,3% 1,6% 3,2% 05%  6,3% 0% 2,5%
Migracja  0,1% 1,3% 2,8% 0% 5,2% 4,1% 4,9% 02%  28% 0% 0,1%

Bezpieczenstwo Polski  0,1% 1,2% 75% | 151% 9% 15% [ 10,7% | 95% 0,1% 2,2% - 0,9% 1,6%

Rozliczenie poprzedniej wtadzy  0,1% 1,1% 2,1% 1,6% 57% 6,2% 2,7% 4,5% 1% 5,5% 0,4% 0,1% 5,3%
Inwestycje infrastrukturalne 32%  0,1% 16%  05% 07%  05% 01%  08%  01%  41%
Klimat i $rodowisko 0,6% 2,2% 2,4% 1,1% 2% 1,5% 1,4% 0,6% 0,3% 0,1% 1%
Mieszkalnictwo 5,4% 0% 3% 0,1% 0% 0% 0,6% 0% 0,7% 5,6%

Polska w Unii Europejskiej  0,1% 1,3% 8,1% 3,3% 6,8% 1,3% 7,3% 4% 0% 1,1% 5,6% 1,7% 4.8%
Praworzadnos¢  0,4% 2,9% 0,6% 1,2% 1,4% 4,4% 2,3% 0,1% 1,7% 0,6% 1,5% 0,3%

Ulgi dla przedsigbiorcéw 0,3% 0,3% 5,6% 0% 0,1% 6,2% 0,8% 0,2% 0,1% 1,9% 1,5%
Opieka zdrowotna 0% 5,4% 0,9% 1,1% 0% 0,2% 0,1% 0% 0,3% 3.2% 2,6% 9,1%
Bezpieczenstwo energetyczne  0,1% 0% 23%  02%  05% 02%  02% 01%  0,1% 0% 6,5%

Kampanie reklamowe w internecie: II tura

Liczba reklam

Kandydaci uczestniczgcy w II turze opublikowali przed nig 309 nowych reklam, z ktorych 148 pro-
mowato Karola Nawrockiego (co stanowito wzrost liczby reklam kandydata o 6%), a 161 Rafata Trza-
skowskiego (wzrost o 35%). Ostatecznie pierwszy z nich opublikowat przez cata kampanie wyborczg
2613 reklam, a drugi - 621.

Warto zauwazy¢, ze 26 z reklam promujgcych Karola Nawrockiego (18% jego reklam opublikowanych
po I turze) byto emitowanych przez strone ,Wybierz Swiadomie"” na Facebooku.
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Liczba reklam
15.01-1.06.2025

Il tur

Karol Nawrocki 2613

148

Rafat Trzaskowski 621

Rafat Trzaskowski opublikowat 26 maja 2025 roku 72 reklamy - stanowity one 45% wszystkich reklam
prezydenta Warszawy opublikowanych po I turze. Sztab Karola Nawrockiego byt najbardziej aktywny
28 i 25 maja - opublikowat wéwczas, odpowiednio, 43 i 35 reklam.

Liczba nowych reklam w czasie
Il tura
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— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski

Najwiecej reklam obu kandydatéw byto dostepnych w sieci tuz przed ponownym gtosowaniem.
Miedzy 26 a 30 maja liczba aktywnych reklam Rafata Trzaskowskiego wahata sie miedzy 117 a 129.
W przypadku Karola Nawrockiego liczba ta miedzy 28 a 30 maja przyjmowata wartos¢ z przedzia-
tu 84-95.
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Liczba aktywnych reklam w czasie

Il tura
150
100
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0
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— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski

Sztab Karola Nawrockiego w drugiej czesci kampanii wyborczej postawit na reklamy o szerokim za-
siegu geograficznym, kierujgc wiekszos$¢ z nich do internautéw w catej Polsce. Wyrézni¢ mozna
wojewddztwo mazowieckie, do ktérego skierowano 95% materiatéw promocyjnych. Nalezy jednak pa-
mieta¢, ze nawet w przypadku wojewddztw, do ktérych trafit najnizszy odsetek reklam Nawrockiego,
czyli zachodniopomorskiego i warminsko-mazurskiego, wynosit on, odpowiednio, 86% i 87%.

Wydatki Karola Nawrockiego w podziale na wojewodztwa
Il tura | 19.05-1.06.2025

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie peckalpacte

Liczba reklam
141

wielkopolskie

138
135
132

129

dolnoslaskie
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Inaczej wygladata strategia Rafata Trzaskowskiego - mocno postawit on na obecnos¢ w 7 wojewddz-
twach, do ktérych skierowat co najmniej 90% swoich reklam, tj. mazowieckie, t6dzkie, pomorskie, ku-
jawsko-pomorskie, Slaskie, dolnoslaskie i wielkopolskie. Jednak z drugiej strony mniej niz 50% reklam
kandydata Koalicji Obywatelskiej dotarto do wyborcéw w wojewddztwach podkarpackim, podlaskim
i Swietokrzyskim.

Wydatki Rafata Trzaskowskiego w podziale na wojewodztwa
Il tura | 19.05-1.06.2025

zachodniopomorskie

podlaskie

Liczba reklam
150

125
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75
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$wietokrzyskie

opolskie

podkarpackie

matopolskie

Wydatki na reklamy

Kandydaci bioracy udziat w II turze wyboréw prezydenckich wydali od 18 maja do 1 czerwca 2025 roku
okoto 1,3 miliona ztotych. Sztab Rafata Trzaskowskiego poniést zdecydowanie wyzsze koszty niz
sztab Karola Nawrockiego. Wydatki pierwszego z nich wyniosty okoto 809 tysiecy ztotych, a dru-
giego okoto 516 tysiecy ztotych. Jednak nawet tak duzy wzrost wydatkéw prezydenta Warszawy nie
sprawit, ze jego kampania w internecie pochtoneta wiekszy budzet niz cata kampania konkurenta,
ktéry ostatecznie wydat na nig okoto 410 tysiecy ztotych wiece;j.

Warto doda¢, ze sztab Rafata Trzaskowskiego poswiecit okoto 5% swoich wydatkéw na reklamy strony
Matgorzaty Trzaskowskiej (44 tysigce ztotych) i okoto 3% na reklamy strony Donalda Tuska (27 ty-
siecy ztotych). Z kolei sztab prezesa Instytutu Pamieci Narodowej wydat az okoto 160 tysiecy ztotych
(31% szacowanych wydatkéw po I turze) na reklame strony ,Wybierz Swiadomie”.
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Wydatki kandydatow na reklamy (w PLN)
Il'tura | 19.05-1.06.2025

Kandydat Liczba reklam Minimalna suma wydatkéow Maksymalna suma wydatkéw Suma wydatkéw (usredniona)
Karol Nawrocki 148 456 200 576 641 516 420
Rafat Trzaskowski 161 734 000 884170 809 085

Wydatki kandydatow na reklamy (w PLN)
15.01-1.06.2025

Kandydat Suma wydatkow: | tura Suma wydatkow: |l tura tgczna suma wydatkow

Rafat Trzaskowski 1157 144 _ 1966 229

Réznica w liczbie gtoséw uzyskanych przez kandydatéw w II turze wyboréw byta zblizona do réznicy
w ich wydatkach poniesionych w catym okresie trwania kampanii i wyniosta wedtug danych Panstwowej
Komisji Wyborczej niecate 370 tysiecy*. Konsekwencjg tego byta tez niewielka réznica w koszcie jed-
nego glosu, ktéry Rafata Trzaskowskiego ,kosztowat” 19 groszy, a Karola Nawrockiego 22 grosze.

Koszt jednego gtosu
Il tura | Wydatki z catej kampanii

Rafat Trzaskowski 19 gr

Karol Nawrocki 22 gr

4 Panstwowa Komisja Wyborcza, Wyniki ponownego gfosowania w wyborach Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2025 r.,
https://wybory.gov.pl/prezydent2025/pl/2/wynik/pl.
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Geograficzna struktura wydatkéw kandydatéw przed II turg byta zblizona do struktury liczby reklam.
Rozktad kosztéw poniesionych przez Karola Nawrockiego charakteryzowat sie relatywnie matym roz-
stepem - najwyzsze szacowane wydatki, poniesione w wojewd6dztwie mazowieckim (okoto 39 tysie-
cy ztotych), byly wyzsze od tych najmniejszych, poniesionych w wojewédztwie zachodniopomorskim
(okoto 29 tysiecy ztotych), o niecate 10 tysiecy ztotych.

Wydatki Karola Nawrockiego w podziale na wojewddztwa
Il tura | 19.05-1.06.2025

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Wydatki

wielkopolskie 38 tys. zt

dolnoslaskie
Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie Eoliapachs

W przypadku Rafata Trzaskowskiego szacowane wydatki w podziale na wojewddztwa byty zdecy-
dowanie bardziej zr6znicowane. Same estymowane koszty poniesione przez prezydenta Warszawy

36 tys. zt
34 tys. zt
32 tys. zt

30 tys. zt

w wojewddztwie mazowieckim lub tédzkim byty wieksze niz suma tgcznie przeznaczona na promocje
kandydata w wojewddztwach podkarpackim, podlaskim i S$wietokrzyskim.
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Wydatki Rafata Trzaskowskiego w podziale na wojewodztwa
Il tura | 19.05-1.06.2025

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

Wydatki
70 tys. zt
60 tys. zt
50 tys. zt
40 tys. zt
30 tys. zt
20 tys. zt

Swietokrzyskie

opolskie

podkarpackie

matopolskie

Wyswietlenia reklam

Pomiedzy I a II turg wybordw reklamy Rafata Trzaskowskiego i Karola Nawrockiego zostaty wyswie-
tlone tgcznie okoto 320 milionéw razy. Zdecydowang przewage odnotowat kandydat Koalicji Oby-
watelskiej - jego materiaty promocyjne osiagnety blisko 276 milionéw wyswietlen, podczas gdy
reklamy kandydata wspieranego przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ zanotowaty okoto 45 milionéw wyswie-
tlen, z ktérych okoto 20% zebraty reklamy strony ,Wybierz Swiadomie”.

W catym okresie kampanii wyborczej przewaga ta byta jeszcze wyrazniejsza: reklamy Rafata Trzaskow-
skiego zostaty wyswietlone okoto 605 miliondw razy, co oznacza ponad trzykrotnie wyzszy wynik niz
w przypadku Karola Nawrockiego, ktérego materiaty osiggnety tgcznie okoto 177 milionédw wyswietlen.

Wyswietlenia reklam kandydatow
II'tura | 19.05-1.06.2025

Kandydat Liczba reklam Minimalna suma wyswietlen Maksymalna suma wyswietlen Suma wyswietlen (usredniona)
Karol Nawrocki 148 42 296 000 46 809 956 44 552 978
Rafat Trzaskowski 161 259 704 000 291 396 973 275 550 486
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Wyswietlenia reklam kandydatow
156.01-1.06.2025

Kandydat Suma wyswietlen: 1 tura Suma wyswietlen: lltura tgczna suma wyswietlen

Karol Nawrocki 132753910 44 552 978 177 306 888

Po I turze wyboréw obaj kandydaci zaptacili mniej za tysigc wyswietlen swoich reklam niz wcze-
$niej, cho¢ spadki te nie byly szczegdlnie wyrazne. W przypadku Rafata Trzaskowskiego koszt tysigca
wyswietlen (CPM) obnizyt sie z 3,51 zt do 2,94 zi, natomiast w przypadku Karola Nawrockiego odnoto-
wano spadek z 14,01 zt do 11,59 zt.

Sredni koszt tysigca wyswietlen (CPM)
Il tura | 19.05-1.06.2025

Rafat Trzaskowski 2,94 zt

Karol Nawrocki 11,59 zt

Odbiorcy reklam

Struktura ptci odbiorcéw reklam Rafata Trzaskowskiego na Facebooku i Instagramie ulegta wy-
raznej zmianie miedzy I a II turg wyboréw prezydenckich - az o 14 punktéw procentowych wzrést
w niej udziat kobiet. Sztab prezydenta Warszawy opublikowat w tym czasie reklamy majace zachecic¢
Polki do udziatu w wyborach. Do najpopularniejszych z tych materiatéw nalezaty:

+ ,Nie oddaj tego, o co walczytas. IdZ na wybory!” Rafata Trzaskowskiego (https://www.facebook.
com/ads/library/?id=986415860240915),

+ ,Kobiety, zdecydujmy o wyniku tych wyboréw!” Matgorzaty Trzaskowskiej (https://www.facebo-
ok.com/ads/library/?id=1309534560844930).
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W przypadku Karola Nawrockiego nie odnotowano wiekszych zmian w doborze grupy docelowej ze
wzgledu na pted.

Odbiorcy reklam wedtug ptci (Meta)
Il tura | 19.05-1.06.2025

¥ Kobiety M Mezczyzni M Nieznana

Karol Nawrocki

73%

Rafat Trzaskowski (+14 p.p.)

Najpowazniejszg zmiang w strukturze wiekowej odbiorcéw reklam przed II turg wyboréw byt wzrost
udziatu grup w wieku 18-24 i 25-34 lat wsréd odbiorcéw materiatéw Karola Nawrockiego. Udziat
tych segmentéw zwiekszyt sie tgcznie o 10 punktdéw procentowych, przede wszystkim kosztem najstar-
szej grupy odbiorcéw (65+), ktérej udziat spadt o 5 punktéw procentowych.

Odbiorcy reklam wedtug wieku (Meta)
Il tura | 19.05-1.06.2025

B 18-24 [N 25-34 35-44 [ 45-54 | 55-64 @ 65+

9% 25%

Karol Nawrocki +3ppl (+7 p.p.)

12% 22% 12% 11%
(-2 p.p.) (+2 p.p.) (+2 p.p.)| (+2 p.p.)

Rafat Trzaskowski
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Reklamy o najwyzszych wydatkach i wyswietleniach

W niniejszej sekcji zaprezentowano wybdr najdrozszych i najczesciej wyswietlanych reklam, ktére zo-

staty opublikowane przed II turg wyboréw prezydenckich.

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/200gf5bh
Wydatki: 20-25 tys. zt
Wyswietlenia: > 1 min

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/cwhhkmOw
Wydatki: 17,5-20 tys. zt
Wyswietlenia: 4-4,5 min
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Rafat Trzaskowski Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/5vtb163p https://tiny.pl/mz0j_dqp
Wydatki: 35-40 tys. zt Wydatki: 15-17,5 tys. zt
Wyswietlenia: 2,5-3 min Wyswietlenia: > 10 min

Kandydaci w mediach spotecznosciowych: II tura

Pomiedzy I a II turg wyboréw obaj kandydaci zanotowali wzrost liczby kont obserwujacych ich
profile w mediach spotecznosciowych. Wiecej z nich przyciagnat do siebie Karol Nawrocki, ktérego
zaczeto obserwowac ponad 260 tysiecy kont, co stanowito wzrost az o 68%.
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Liczba obserwujgcych
Il tura | stan na 1.06.2025

Kandydat (£) X [ > ] ) Suma
Rafat Trzaskowski 844 276 582 019 922 502 35700 139 000 2 523 497
Karol Nawrocki 204 524 98 346 194 529 21 500 123 000 641 899

Rafatowi Trzaskowskiemu przed II turg udalo sie zaangazowa¢ internautéw bardziej niz Karo-
lowi Nawrockiemu, ktéry z kolei byt pod tym wzgledem lepszy przed I turg. Ostatecznie bardziej
angazujacg kampaniag w mediach spotecznosciowych byta ta kandydata popieranego przez Prawo
i Sprawiedliwos¢ - jego wynik Interactivity Index przekroczyt 36 milionéw, a kandydata Koalicji Oby-
watelskiej 33 miliony.

Interactivity Index
15.01-1.06.2025

Kandydat Interactivity Index: | tura Interactivity Index: Il tura taczny Interactivity Index

Rafat Trzaskowski 23 435 347 _ 33876418

Interactivity Index
Il tura | 19.05-1.06.2025

Kandydat ﬂ X o d' Suma
Rafat Trzaskowski 4 046 902 2 597 589 1003 507 190 401 2602672 10441071
Karol Nawrocki 3400026 1252 639 1823977 156 511 2060137 8 693 290

Obaj kandydaci wzbudzili swoimi publikacjami najwieksze zaangazowanie internautéw w ostat-
nim tygodniu przed II turg wyboréw. Warto$¢ Interacitivty Index osiggnieta woéwczas przez Rafata
Trzaskowskiego przekroczyta 6 milionéw, a Karol Nawrocki zanotowat wynik w okolicy 5,5 milionéw.

Interactivity Index w czasie
7 min
6 min
5 min
4 min
3 min
2 min
1 min

0 min
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— Karol Nawrocki — Rafat Trzaskowski
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Karol Nawrocki byt tez bardziej aktywny w mediach spotecznosciowych od kontrkandydata -
opublikowat wiecej postéw zaréwno przed I, jak i przed II tura. Jedyng platforma, gdzie Rafat Trza-
skowski wyprzedzit prezesa Instytutu Pamieci Narodowej, byt Facebook.

Liczba postow
15.01-1.06.2025

Kandydat Liczba postow:Itura Liczba postéow:litura taczna liczba postow
Rafat Trzaskowski 1825 327 2152

Liczba opublikowanych postow
Il tura | 19.05-1.06.2025

Kandydat 0 X o Jd Suma
Karol Nawrocki 68 122 162 64 30 446
Rafat Trzaskowski 97 65 89 53 23 327
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Najbardziej angazujgce posty

W niniejszej sekcji zaprezentowano wyb6r najbardziej angazujgcych postéw, ktére zostaty opubliko-

wane w mediach spotecznosciowych przed II turg wyboréw prezydenckich.

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/zpsrs32c
Inl = 242 446

Karol Nawrocki

https://tiny.pl/h8pf8tbk
InI=219 900
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Rafat Trzaskowski Rafat Trzaskowski

https://tiny.pl/b279jzff https://tiny.pl/x77rq7rr
InI =302 700 InI =290 920

Analiza gtéwnych narracji: II tura

Sposrod wszystkich analizowanych zagadnien bezpieczenstwo Polski pozostato po I turze najczesciej
poruszang przez kandydatéw kwestig, cho¢ obaj uczestnicy II tury wyboréw prezydenckich wspomina-
li o niej zaledwie w okoto co dwudziestej publikacji.

Pozostatymi tematami, ktére relatywnie czesto pojawiaty sie w postach i reklamach Karola Nawroc-
kiego, okazaly sie pozycja Polski w Unii Europejskiej (3% tresci), migracja (3%) i rozliczenie wtadzy
(3%). W przypadku Rafata Trzaskowskiego byty to z kolei prawo do aborcji (2%) i opieka zdrowot-
na (1%).
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Odsetek tresci w poszczegdlnych tematach

[l tura | 19.05-1.06.2025

Bezpieczenstwo Polski

Polska w Unii Europejskiej
Migracja

Rozliczenie poprzedniej wtadzy
Inwestycje infrastrukturalne
Klimat i Srodowisko

Prawo do aborcji

Prawa oséb LGBT

Koszty zycia

Opieka zdrowotna
Praworzadnos¢
Bezpieczenstwo energetyczne
Mieszkalnictwo

Wsparcie finansowe dla rodzin

Ulgi dla przedsiebiorcéw

B Karol Nawrocki [l Rafat Trzaskowski

Bezpieczenstwo Polski byto tematem, ktérym Karol Nawrocki najbardziej angazowat odbiorcéw.

Pozostatymi budzacymi duze zaangazowanie kwestiami, ktére poruszat, staly sie rozliczenie wiadzy
oraz migracja. W przypadku Rafat Trzaskowskiego bezpieczenstwo kraju byto drugim najbardziej
angazujacym odbiorcéw tematem - miejsca ustgpito tylko prawu do aborgc;ji.

Interactivity Index w poszczegdlnych tematach

Il tura | 19.05-1.06.2025

Bezpieczenstwo Polski
Rozliczenie poprzedniej wtadzy
Prawo do aborgcji

Migracja

Polska w Unii Europejskiej
Klimat i Srodowisko

Koszty zycia

Bezpieczenstwo energetyczne
Prawa oséb LGBT

Opieka zdrowotna
Praworzadnos¢

Inwestycje infrastrukturalne
Mieszkalnictwo

Wsparcie finansowe dla rodzin

Ulgi dla przedsiebiorcéw

B Karol Nawrocki | Rafat Trzaskowski

— 4,7 min
869 tys.
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Wyznaczenie Sredniego zaangazowania wywotywanego przez jeden post dotyczacy danego tematu
pozwolito zniwelowac wptyw liczby publikacji kandydatéw i ustali¢, jakie kwestie wywotywaty przeciet-
nie najwieksze emocje wsréd odbiorcéw. W tak przygotowanym rankingu najwazniejszym problemem
poruszanym przez Karola Nawrockiego bylo bezpieczeristwo energetyczne, a kolejne miejsce za-
jety koszty zycia, opieka zdrowotna i rozliczenie wtadzy. Wsrod tresci publikowanych przez Rafata
Trzaskowskiego najwazniejsze pozostato prawo do aborcji, za ktérym daleko w tyle znalazly sie pra-
wa 0s6b LGBT, mieszkalnictwo i bezpieczeristwo Polski.

Sredni Interactivity Index w poszczegdlnych tematach
tur: ‘ 19.05-1.06.2025
Karol Nawrocki Rafat Trzaskowski
Bezpieczenstwo energetyczne _ 336 tys.
Prawo do aborgcji _ 247 tys.
Koszty zycia _ 326 tys. I 13 tys.

Rozliczenie poprzedniej wtadzy

167 tys.

Klimat i Srodowisko 124 tys.

Polska w Unii Europejskiej

72 tys. 27 tys.

Opieka zdrowotna - 191 tys. I 18 tys.
Prawa oséb LGBT - 151 tys. . 53 tys.
Bezpieczenstwo Polski - 117 tys. . 46 tys.
Praworzgdnos¢ - 112 tys. l 27 tys.
Migracja - 108 tys. I 21 tys.
J

Mieszkalnictwo 53 tys.

w

>3
<

[

Inwestycje infrastrukturalne | 7tys.

Wsparcie finansowe dla rodzin | 2 tys.

Reklamy finansowane przez inne podmioty

Poza oficjalnymi reklamami kandydatow na urzad Prezydenta RP - czyli takimi, ktére zawieraty odpo-
wiednie oznaczenia - w przestrzeni medialnej pojawialy sie rowniez materiaty promocyjne publikowa-
ne przez inne podmioty, bezposrednio lub posrednio zaangazowane w kampanie wyborcza.

Za najwiekszg liczbe reklam zwigzanych z wyborami prezydenckimi odpowiedzialna byta kampania
profrekwencyjna Fundacji Liberté, promowana za posrednictwem profilu ,Wybierzmy Przyszto$¢”. Ta
kampania okazata sie tez najbardziej kosztowna - jej budzet przekroczyt milion ztotych, a wyswietle-
nia - 40 milionéw odston. Z kolei najwyzsze wyswietlenia osiagneta inna inicjatywa profrekwencyjna,
prowadzona przez Fundacje ,Twoj gtos jest wazny”. Reklamy tej kampanii wyswietlono blisko 120 mi-
lionéw razy, a ich tres¢ wywotata znaczne poruszenie spoteczne i liczne kontrowersje wynikajgce
z satyrycznego i uderzajgcego w prawicowych kandydatéw charakteru przekazu, podejrzen o ukrytg
agitacje oraz watpliwosci dotyczacych finansowania kampanii. Dziatania profrekwencyjne prowadzity
takze podmioty takie jak ,Wybory bez picu” oraz Akcja Demokracja.

Spore wydatki na reklamy okotokampanijne odnotowat bukmacher Star-Typ Sport (STS), ktéry prze-
znaczyt na promocje ponad 800 tysiecy ztotych. Firma oferowata szerokg game zaktaddéw zwigzanych
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z wynikami wyboroéw czy trwajacg kampania. Podobne reklamy publikowat réwniez inny bukmacher -
marka eFortuna.pl - jednak na znacznie mniejszg skale.

Najwiekszy rozgtos w przestrzeni publicznej zyskaty dziatania podmiotéw ,Wiesz Jak Nie Jest” oraz
,Stét Dorostych”, ktére otwarcie angazowaly sie w kampanie wyborcza - promujgc Rafata Trzaskow-
skiego, a jednoczes$nie krytykujgc jego konkurentéw: Stawomira Mentzena i Karola Nawrockiego. Na
emisje reklam tych dwoch inicjatyw przeznaczono tacznie blisko p6t miliona ztotych, a tgczna suma ich
wyswietlen przekroczyta 30 milionow.

W kampanie o charakterze negatywnym zaangazowaty sie rowniez inne organizacje, m.in. Platforma
Obywatelska, Ogdlnopolski Strajk Kobiet oraz Osrodek Monitorowania Zachowan Rasistowskich i Kse-
nofobicznych, ktére kierowaty swojg krytyke przeciwko kandydatom prawicowym. Z kolei Osrodek
Monitorowania Antypolonizmu publikowat tresci uderzajace w Rafata Trzaskowskiego.

W kampanii aktywnie uczestniczyli takze politycy réznych opcji - najczesciej publikujgc reklamy wy-
razajace poparcie dla kandydatéw ze swojego ugrupowania. Pojawiaty sie jednak réwniez przyktady
przekazéw o charakterze negatywnym wymierzonych w rywali politycznych.

Od czasu, gdy dane dotyczace reklam politycznych w Unii Europejskiej sg systematycznie monitoro-
wane i udostepniane za posrednictwem bibliotek reklam, przypadki braku odpowiednich oznaczen
zdarzajg sie coraz rzadziej. Mimo to nadal wystepujg nieprawidtowosci. Podczas ostatniej kampanii
cze$¢ reklam Rafata Trzaskowskiego - emitowanych na jego kanale na YouTube przez agencje Fat
Frogs Media - nie zawierata wymaganych oznaczen, wskutek czego nie zostata uwzgledniona w oficjal-
nych wynikach kandydata. Materiaty te osiggnety wydatki przekraczajgce 100 tysiecy ztotych i ponad
10 milionéw wysSwietlen.

Reklamy wybranych podmiotéw trzecich

Strona Liczba reklam Suma wydatkéw (usredniona) Suma wyswietlen (usredniona)
Wybierzmy Przysztos¢ (Liberte!) 365 1114618z 40 026 320
STS 122 806 839 zt 25392944
Fundacja , Twdj gtos jest wazny” 85 563900 z} 117 699 992
Wiesz Jak Nie Jest 104 324 898 zt 18 972 952
Sto6t Dorostych 31 174 484 7t 11969 984
Fat Frogs Media 12 107 875 zt 10375000
Wybory bez picu 14 90 393 zt 3928 994
Platforma Obywatelska 67 32167 zt 6 446 992
Ogoélnopolski Strajk Kobiet 24 31 038 zt 2403 988
Akcja Demokracja 1 23873 7 3126 499
eFortuna.pl 20 23340 zt 2459 990
FRONDA PL sp. z 0.0. 3 2375z 1292500

Fundacja im. Stefana Batorego

60



Sto6t Dorostych

https://tiny.pl/8pj0s-w1
Wydatki: 10-15 tys. zt
Wyswietlenia: 900 tys. - 1 min

Wiesz Jak Nie Jest

https://tiny.pl/bhbgb2y2
Wydatki: 20-25 tys. zt

Wyswietlenia: > 1 min

Sto6t Dorostych

https://tiny.pl/bfOzqp_y
Wydatki: 8-9 tys. zt
Wyswietlenia: 900 tys. - 1 min

Wiesz Jak Nie Jest

https://tiny.pl/9-z5k6p2
Wydatki: 25-30 tys. zt

Wyswietlenia: > 1 min

Fundacja im. Stefana Batorego

61



Platforma Obywatelska

https://tiny.pl/p2zvk7s2
Wydatki: 4,5-5 tys. zt
Wyswietlenia: 2-2,25 min

Wybory bez picu
https://tiny.pl/606s-rdw
Wydatki: 40-45 tys. zt

Wyswietlenia: > 1 min

Ogélnopolski Strajk Kobiet

https://tiny.pl/2vfcm2k4
Wydatki: 3-3,5 tys. zt
Wyswietlenia: 250-300 tys.

Wybierzmy Przysztosc¢ (Liberté)
https://tiny.pl/jc75n-dw
Wydatki: 30-35 tys. zt
Wyswietlenia: 700-800 tys.
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Fat Frogs Media

https://tiny.pl/6w9y8nfs
Wydatki: 25-30 tys. zt
Wyswietlenia: 1,5-1,75 mIn

STS

https://tiny.pl/bgqpdrmOp
Wydatki: 350-400 tys. zt
Wyswietlenia: > 1 min

Fat Frogs Media

https://tiny.pl/x57_zgm0
Wydatki: 15-17,5 tys. zt
Wyswietlenia: 1,5-1,75 min

eFortuna.pl

https://tiny.pl/xm65wrt3
Wydatki: 6-7 tys. zt
Wyswietlenia: 700-800 tys.
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Kontrowersje zwigzane z II turg

Po ogtoszeniu wynikéw II tury wyboréw prezydenckich w przestrzeni medialnej pojawity sie kontro-
wersje zwigzane z nieprawidtowosciami w protokotach wyborczych niektérych komisji. Temat ten
zostat szybko nagtosniony, zwtaszcza przez osoby i media powigzane z Koalicja Obywatelska, takie
jak Roman Giertych czy Sok z Buraka. W internecie zaczety pojawia¢ sie gtosy sugerujgce mozli-
wos¢ sfatszowania wynikow oraz postulaty ponownego przeliczenia gtosow we wszystkich komisjach.
PrzeanalizowaliSmy obecnos$¢ w sieci fraz zwigzanych z powyborczymi kontrowersjami, wykorzystujgc
hashtagi takie jak #Przeliczy¢Gtosy, #SfalszowaneWybory, #SkradzioneWybory czy #ProtestyWybor-
cze. Od 1 czerwca pojawito sie tgcznie blisko 250 tysiecy takich wzmianek, z kulminacjg 6 i 21 czerwca.
Najwieksze zaangazowanie w tych dniach wywotaty odpowiednio: wpisy Donalda Tuska z 6 czerwca
oraz posty profilu Sok z Buraka z 21 czerwca cytujagce Romana Giertycha. £gczna liczba wyswietlen tre-
Sci dotyczgcych domniemanych fatszerstw wyborczych wyniosta blisko 400 milionow, a szczyty zasiegu
pokrywaty sie z momentami najwiekszej liczby publikacji.

Liczba wzmianek

20 tys.

15 tys.

10 tys.

5 tys.

Fundacja im. Stefana Batorego

64



Wyswietlenia wzmianek
35 min
30 min
25 min
20 min
15 min
10 min
5 min
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https://tiny.pl/m4b77y7v https://tiny.pl/3kj4gs11

Cho¢ znaczna czes¢ dyskusji toczyta sie w mediach spotecznosciowych politykéw oraz mediéw, spraw-
dzilismy réwniez, czy echa tej debaty znalazly odzwierciedlenie w przekazach reklamowych na platfor-
mach Meta i Alphabet.

Reklamy bezposrednio odnoszace sie do nieprawidtowosci w pracach komisji wyborczych rzeczywi-
Scie sie pojawity, cho¢ nie byty liczne, a kwoty na nie przeznaczone okazaty sie niewielkie. Jednym
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z przyktadow jest post ,Gazety Wyborczej” opublikowany niespetna tydzien po ogtoszeniu wynikéw,
ktéry odnosit sie do ,,cudu nad urng". Podobny przekaz zawart w swojej reklamie poset Lewicy Tomasz
Trela, wzywajgc do ponownego przeliczenia gtoséw.

W odpowiedzi na te zarzuty pojawily sie sponsorowane tresci publikowane przez politykéw Prawa
i Sprawiedliwosci, ktore miaty na celu stanowcze zamkniecie dyskusji o rzekomych fatszerstwach.
W reklamach jednoznacznie uznano Karola Nawrockiego za prawomocnie wybranego prezydenta,
a przekazom towarzyszyty hasta takie jak: ,Nie dajmy ukras¢ wyboréw” czy ,Nie pozwolmy, by wygrali
szalency, ktdérzy nie potrafig pogodzic sie z porazka”.

W tej spolaryzowanej debacie pojawit sie takze trzeci gtos - bardziej wywazony i pozbawiony retoryki
radykalnej. Wypowiadali sie w ten sposdb gtéwnie politycy zwigzani z koalicjg rzgdzaca, ktérym wynik
wyboréw nie byt na reke, ale ktérzy z pokorg przyjeli rezultat. W ich wypowiedziach pojawiaty sie re-
fleksje nad przyczynami porazki oraz apele o poszanowanie zasad demokracji niezaleznie od politycz-
nych konsekwencji.
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Gazeta Wyborcza

https://tiny.pl/g80bmk83
Wydatki: 200-299 zt
Wyswietlenia: 20-25 tys.

Tomasz Trela

https://tiny.pl/n1-h12vw
Wydatki: < 100 zt
Wyswietlenia: 9-10 tys.
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Mateusz Morawiecki

https://tiny.pl/gwftdkwc
Wydatki: < 100 zt
Wyswietlenia: 30-35 tys.

Barttomiej Wréblewski

https://tiny.pl/r6-x3r5h
Wydatki: < 100 zt
Wyswietlenia: 20-25 tys.
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Kamil Wnuk

https://tiny.pl/56sthjvs
Wydatki: < 100 zt
Wyswietlenia: 8-9 tys.

Maciej Kopiec

https://tiny.pl/skrq1579
Wydatki: < 100 zt
Wyswietlenia: 2-3 tys.
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Zataczniki

I tura

Odsetek reklam a kategoria wydatkéw

| tura | 15.01-18.05.2025

Artur Bartoszewicz

0-500 zt 95%
500 - 1 tys. zt
1-5 tys. zt

5-10 tys. zt

> 10 tys. zt

Grzegorz Braun

500 - 1 tys. zt 7%

1-5 tys. zt

5-10 tys. zt I3%

11%

> 10 tys. zt 1%

Stawomir Mentzen
0-500 zt

100%
500 - 1 tys. zt | 0.2%
1-5 tys. zt | 0,2%
5-10 tys. zt

> 10 tys. zt

Rafat Trzaskowski

0-500 zt _ 38%
500 - 1 tys. zt - 13%
1-5 tys. zt _ 35%
5-10 tys. zt - 10%

> 10 tys. zt I4%

B
=
i

1%

B
IZ%

| 0,1%

Magdalena Biejat

Szymon Hotownia

Karol Nawrocki

Adrian Zandberg

75%

93%
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Odsetek reklam a kategoria wyswietlen
| tura | 15.01-18.05.2025

do 1 tys.

1-10 tys.
10-100 tys.
100 tys. - 1 min

=1min

do 1 tys.

1-10 tys.
10-100 tys.
100 tys. - 1 min

=1 min

do 1 tys.

1-10 tys.
10-100 tys.
100 tys. - 1 min

=1min

do 1 tys.

1-10 tys.
10-100 tys.
100 tys. - 1 min

=1min

B

B

,

|03%

5%

11%

10%

Artur Bartoszewicz

31%

25%

Grzegorz Braun

35%
34%

17%

Stawomir Mentzen

Rafat Trzaskowski

38%

38%

Magdalena Biejat

Szymon Hotownia

Karol Nawrocki

11%

56% 43%

42% 40%

Adrian Zandberg

28%

33%

32%

|0,1%
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Sredni koszt tysigca wyswietlef (CPM)
[ tura | 15.01-18.05.2025

Rafat Trzaskowski 3,51 zt

Szymon Hotownia 4,88 zt

Grzegorz Braun 5,21 zt

Artur Bartoszewicz 5,92 zt

Magdalena Biejat

6,21 zt

Adrian Zandberg 6,27 zt

Stawomir Mentzen 7,76 zt

Karol Nawrocki 14,01 zt
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Odsetek reklam w kategoriach wydatkéw i wyswietlen
| tura | 15.01-18.05.2025

do 1 tys.

1-10 tys.

10-100 tys.
100 tys.-1 min

=1min

do 1 tys.

1-10 tys.

10-100 tys.
100 tys.-1 min

=1min

do 1 tys.

1-10 tys.
10-100 tys.
100 tys.-1 min

Kategoria wyswietlen

=1min

do 1 tys.

1-10 tys.
10-100 tys.
100 tys.-1 min

=1min

Artur Bartoszewicz

38,5%
30,8%
23,8% 1,5%
2,3% 1,5% 0,8%
0,8%
Grzegorz Braun
10,9%
34,7%
28,2% 5% 1%
3% 2,5% 9,9% 2%
0,5% 1%
Stawomir Mentzen
2,4%

41,5% 0,2%
0,2% 0,2%
Rafat Trzaskowski
5,4%
9,8% 0,4%
14,1% 4,6% 4,3%
8,3% 7% 20,7% 2,4%
1,1% 10,2% 7,8%
R
§ \c\ ) <
Ng & ,\/c) /’\Q
B <

Magdalena Biejat

9,6%
12,8%
28,5% 10,8% 3,5%
2% 7,1% 20,2% 2%
2% 0,8%
Szymon Hotownia
6,8%
16,9%
40% 2% 0,3%
5,9% 11,9% 14,3% 0,1%
1,5% 0,9% 0,4%
Karol Nawrocki
11,2%
43%
20,6% 13% 6,7%
0% 0,4% 2,4% 1%
0,1% 0,4%
Adrian Zandberg
27,8%
33,3%
29,9% 2,4% 0,1%
0,2% 2% 2,1% 2,1% 0,1%
3,7% 0,1%
» » » » »
& O S &
N e S N N
7 & o)

Kategoria wydatkéw

0,6%

0,3%

0,2%

1%

>

&
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Liczba reklam w kategoriach wydatkéw i wyswietlen

| tura | 15.01-18.05.2025

Artur Bartoszewicz

do 1 tys. 50

1-10 tys. 40
10-100 tys. 31 2
100 tys.-1 min 3 2 1
=1min 1
Grzegorz Braun
do 1 tys. 5p)
1-10 tys. 70
c 10-100 tys. 57 10 2
% 100 tys.-1 min 6 5 20 4
]
S =1min 1 2 3
g
>
2 Stawomir Mentzen
©
g do 1 tys. 14
8’ 1-10 tys. 329
o
N 10-100 tys. 245 1
100 tys.-1 min 1 1
=1min
Rafat Trzaskowski
do 1 tys. 25
1-10 tys. 45 2
10-100 tys. 65 21 20
100 tys.-1 min 38 32 95 11 1
=1min 5 47 36 17
QQ"\} " B P oY
N /'\‘6 f”d \Qc\ \Qd
Q N 2
< ) 7

Kategoria wydatkow

47
63
140
10

63
157
371

55

275

509

224

268

241
16

Magdalena Biejat

53 17
35 929 10
10 4 3

Szymon Hotownia

19 3
110 133 1
8 4 3

Karol Nawrocki

321 165
10 59 24 5
2 10 24
Adrian Zandberg
19 1
17 17 1
1
,\6 /c;c\ \Qc\ \Q-d
N 3
& 7

>
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Wydatki Artura Bartoszewicza w podziale na wojewodztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

Liczba reklam

130

Wydatki Artura Bartoszewicza w podziale na wojewodztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

Wydatki

2tys. zt
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Wydatki Magdaleny Biejat w podziale na wojewodztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie

podkarpackie

Wydatki Magdaleny Biejat w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie

opolskie

podkarpackie

Liczba reklam

390
360
330

300

Wydatki
45 tys. zt
40 tys. zt
35 tys. zt

30 tys. zt
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Wydatki Grzegorza Brauna w podziale na wojewdédztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

pomorskie

warminisko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie peeleipeeie

Wydatki Grzegorza Brauna w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

wielkopolskie

dolnoslaskie

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swigtokrzyskie
opolskie
e podkarpackie

wielkopolskie

dolnoslgskie

Liczba reklam
110
100

90

Wydatki

17,5 tys. zt
15,0 tys. zt
12,5 tys. zt

10,0 tys. zt
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Wydatki Szymona Hotowni w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

warminsko-mazurskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie

opolskie

podkarpackie

Wydatki Szymona Hotowni w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie

opolskie

podkarpackie

Liczba reklam
840

800
760
720

680

Wydatki
50 tys. zt
45 tys. zt
40 tys. zt

35 tys. zt
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Wydatki Stawomira Mentzena w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

pomorskie

warminisko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Liczba reklam

80
60
40
Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie peeleipeeis
Wydatki Stawomira Mentzena w podziale na wojewodztwa
I tura | 15.01-18.05.2025
pomorskie
warminsko-mazurskie
podlaskie
kujawsko-pomorskie
Wydatki
10 tys. zt
mazowieckie
8 tys. zt
6 tys. zt
4 tys. zt

Swigtokrzyskie

opolskie

matopolskie
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Wydatki Karola Nawrockiego w podziale na wojewodztwa

N
pomorskie

I tura | 15.01-18.05.2025

zachodniopomorskie

dolnoslaskie

Wydatki Karola Nawrockiego w podziale na wojewodztwa

I tura | 15.01-18.05.2025

wielkopolskie

kujawsko-pomorskie

opolskie

Q

warminsko-mazurskie

Swigtokrzyskie

Swietokrzyskie

Liczba reklam

390
380
370

360

Wydatki
130 tys. zt

120 tys. zt
110 tys. zt

100 tys. zt
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Wydatki Rafata Trzaskowskiego w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Liczba reklam

wielkopolskie L
mazowieckie 300
280
260
dolnoslaskie
Swietokrzyskie
opolskie
Wydatki Rafata Trzaskowskiego w podziale na wojewddztwa
I tura | 15.01-18.05.2025
pomorskie
warminsko-mazurskie
zachodniopomorskie
podlaskie
kujawsko-pomorskie
Wydatki
mazowieckie 100 tys. 2t
90 tys. zt
80 tys. zt
70 tys. zt
60 tys. zt
dolnoslaskie

Swietokrzyskie
opolskie

Fundacja im. Stefana Batorego



Wydatki Adriana Zandberga w podziale na wojewodztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

Swietokrzyskie
opolskie
matopolskie podkarpackie

Wydatki Adriana Zandberga w podziale na wojewodztwa
I tura | 15.01-18.05.2025

wielkopolskie

dolnoslaskie

pomorskie

warminsko-mazurskie

zachodniopomorskie

podlaskie

kujawsko-pomorskie

H mazowieckie
Swietokrzyskie
opolskie
podkarpackie

wielkopolskie

dolnoslgskie

Liczba reklam
410
400
390
380
370

Wydatki

14 tys. zt

Fundacja im. Stefana Batorego

12 tys. zt
10 tys. zt

8 tys. zt
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II tura

Odsetek reklam a kategoria wydatkdow

[l tura | 19.05-1.06.2025
Karol Nawrocki Rafat Trzaskowski

0-500 zt 41% 25%

500 - 1 tys. zt 10%

1-5 tys. zt 28% 34%

5-10 tys. zt 10% 16%

> 10 tys. zt 11% 15%
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Odsetek reklam a kategoria wyswietlen

[l tura | 19.05-1.06.2025
Karol Nawrocki Rafat Trzaskowski

do 1 tys. 13% 1%

1-10 tys.

4%

10-100 tys. 28% 7%

- - )

100 tys. - 1 mIn

=1min 12%
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84



Odsetek reklam w kategoriach wydatkéw i wyswietlen
Il tura | 19.05-1.06.2025

Kategoria wyswietlen

Karol Nawrocki

do 1 tys. 12,8%

1-10tys.  68%

10-100 tys. 5,4% 2%
100 tys.-1 min 1,4% 3,4% 7,4%
=1min 0,7% 2,7%
& » B »
S$ & & &
N N 5 N
\f N 2
O o)

2,7%

8,8%

0,6%

3,7%

6,8%

13,7%

Rafat Trzaskowski
0,6%
0,6%

8,1% 13,7% 6,2% 6,2%
1,2% 9,9% 8,7%

NC D N

/'\‘d f”d \Qd '\Q'd
N 2
B < 7

Kategoria wydatkow
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Liczba reklam w kategoriach wydatkdéw i wyswietlen
Il tura | 19.05-1.06.2025

Kategoria wyswietlen

Karol Nawrocki

do 1 tys. 19

1-10 tys. 10

10-100 tys. 8 3
100 tys.-1 min 2 5 1"
=1min 1 4

Rafat Trzaskowski
1
6 1
1 1

4 22 13 22 10
13 2 16
» > 3 »

. Q . . .

& S & & &

N g N 5 N
Q N v
i I\ <

)

Kategoria wydatkow
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Wydatki kandydatéw a liczba wyswietleh reklam

15.01-1.06.2025

600
550
500

= 450

(@]
&
S 400
E
= 350

C

3 300

kS

2 250

>
s
s 200
=
>

® 150

100
50
0

Rafat Trzaskgwski
cata kampania

Rafat Trzaskowski

I tura
Rafat Trzaskgwski
Il tura
Karol Nawrocki
cata kampania
Karol Naw%cki
| tura
Karol Naw%cki
Il tura
0,4 0,8 1,2 1,6 2 2.4

Suma wydatkéw (w milionach zf)
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Batorego. Prawnik - specjalizuje sie w dostepie do informacji publicznej, ponownym wykorzystywaniu
informacji sektora publicznego oraz wptywie technologii na demokracje.
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