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W skrocie

W trakcie kampanii przed wyborami prezydenckimi najpopularniejszym
zrodtem informacji o kandydatach byty programy informacyjne i publicystyczne
emitowane w telewizji (72%). Jesli chodzi o tradycyjne media, do$¢ czesto byty
to takze reklamy wyborcze w radiu lub telewizji (58%), rzadziej informacyjne
lub publicystyczne audycje radiowe (45%), a najrzadziej — prasa (18%). SzesSciu
na dziesieciu badanych (60%) czerpalo informacje o kampanii z internetu.
Ponad potowa respondentéow (55%) dowiadywala sie o niej od znajomych
i czlonkéow rodziny, a wiecej niz dwie pigte (42%) — z ulotek, plakatow
i billboardéw. Nieco wiecej niZ jedna dziesigta ankietowanych (11%) czerpata

informacje z wiecow i spotkan wyborczych, w ktorych uczestniczyli.

Poréwnujac obecne wyniki do zarejestrowanych w badaniach po poprzednich
wyborach prezydenckich w 2020 roku i jeszcze wczesniejszych — w roku 2015,
obserwujemy przede wszystkim umacnianie sie politycznego znaczenia
internetu, ktérego skutkiem jest mniejsze znaczenie tradycyjnych mediow —

telewizji, radia i prasy.

Blisko trzy czwarte majacych stycznos¢ z tresciami wyborczymi online (72%)
korzystato z mediow spotecznosciowych, a nieco mniej, bo dwie trzecie (67%),

z portali informacyjnych.

W ciggu miesigca poprzedzajacego wybory prezydenckie szesciu na dziesieciu
uzytkownikow internetu (61%) ogladato online materialy wideo, takie jak
debaty, wywiady z politykami czy reklamy wyborcze. Niemal potowa bedacych
online (48%) czytala w sieci artykuly o tematyce politycznej, a dwie pigte (39%)
czytato blogi i wpisy innych uzytkownikow zwigzane z polityka. Blisko dwie
piate uzytkownikéw internetu (37%) przegladalo strony partii politycznych lub
startujacych w wyborach kandydatow.

W poréwnaniu do okresu poprzedzajacego poprzednie wybory prezydenckie,
obecnie znacznie czesciej niz wowczas — i, ogdlnie rzecz biorac, kiedykolwiek
wczesniej - ogladano kampanie online w formie debat czy wywiadow

z politykami.






W czerwcowym sondazu!, przeprowadzonym po II turze wyboréw prezydenckich, zapytaliSmy
Polakéw, skad czerpali informacje o kandydatach oraz czy angazowali sie w jakas aktywnos$¢

polityczng w internecie.

W trakcie kampanii przed wyborami prezydenckimi najpopularniejszym zrédtem informacji
o kandydatach byly programy informacyjne i publicystyczne emitowane w telewizji (72%). Jesli
chodzi o tradycyjne media, do$c¢ czesto byly to takze reklamy wyborcze w radiu lub telewizji (58%),
rzadziej informacyjne lub publicystyczne audycje radiowe (45%), a najrzadziej — prasa (18%). SzesSciu
na dziesieciu badanych (60%) czerpalo informacje o kampanii z internetu. Ponad polowa
respondentéw (55%) dowiadywata sie o niej od znajomych i czlonkéow rodziny, a wiecej niz dwie
piate (42%) - z ulotek, plakatow i billboardow. Nieco wiecej niz co dziesigty ankietowany (11%)

czerpat informacje z wiec6w i spotkan wyborczych, w ktérych uczestniczyt.

CBOS
RYS.1. Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpat(a) Pan(i) informacje o kandydatach
startujgcych w wyborach prezydenckich:
Odpowiedzi twierdzace
z programdéw informacyjnych 79%

i publicystycznych w telewizji
zinternetu 60%

ze spotéw, reklam wyborczych

(np. w radiu i telewizji) 58%

od znajomych, cztonkéw rodziny 55%

z audycji informacyjnych

i publicystycznych w radiu 45%
z billboardéw, plakatéw wyborczych, 42%
ulotek ?
z gazet i czasopism 18%

z wiecow, spotkan wyborczych,

w ktdrych Pan(i) uczestniczyt(a) 1%

' Badanie ,Aktualne problemy i wydarzenia” (422) przeprowadzono w ramach procedury mixed-mode na reprezentatywnej
imiennej probie petnoletnich mieszkancéw Polski, wylosowanej z rejestru PESEL.

Kazdy respondent wybierat samodzielnie jedng z metod:

- wywiad bezposredni z udziatem ankietera (metoda CAPI),

- wywiad telefoniczny po skontaktowaniu sie z ankieterem CBOS (CATI) — dane kontaktowe respondent otrzymywat w liscie
zapowiednim od CBOS,

- samodzielne wypetnienie ankiety internetowej (CAWI), do ktérej dostep byt mozliwy na podstawie loginu i hasta przekazanego
respondentowi w liscie zapowiednim od CBOS.

We wszystkich trzech przypadkach ankieta miala taki sam zestaw pytan oraz strukture. Badanie zrealizowano w dniach
od 5 do 15 czerwca 2025 roku na prébie liczacej 971 oséb (w tym: 63,0% metoda CAPI, 24,0% — CATI i 13,0% — CAWI).

CBOS realizuje badania statutowe w ramach opisanej wyzej procedury od maja 2020 roku, w kazdym przypadku podajac proporcje
wywiadéw bezposrednich, telefonicznych i internetowych.



Poréwnujac obecne wyniki do zarejestrowanych po poprzednich wyborach prezydenckich w 2020 roku
i jeszcze wczesniejszych — w roku 2015, widzimy przede wszystkim umacnianie sie politycznego
znaczenia internetu, w ktérym w trakcie tej kampanii wyborczej informacji szukata rekordowa liczba
uzytkownikow (wczesniejszy rekord to kampania poprzedzajaca wybory parlamentarne w 2023 roku).
Skutkiem umacniania sie popularnosci poszukiwania informacji online jest spadek znaczenia
tradycyjnych mediow — telewizji, radia i prasy. W ostatniej kampanii wyborczej zauwazalnie bardziej
niz w poprzednich kampaniach prezydenckich znaczenia nabraly spotkania i wiece wyborcze.
Stosunkowo stabilna jest skala wymieniania informacji politycznych z osobami bliskimi oraz

czerpania wiedzy z takich no$nikéw tresci, jak plakaty, ulotki i billboardy.

Odpowiedzi twierdzgce wedtug terminéw badan
Pant) informacie 6 kancydatsch staruroyen | X | vt v oa T [vi o v [ [
o 11 | M4 |14 |15 | M5 | 18 | 119 | 19 | 20 | '23 | 24 | '25
w wyborach prezydenckich:
w procentach

— z programéw informacyjnych

i publicystycznych w telewizji 69 | 58 | 61 83 | 79 | 53 | 63 | 70 | 79 | 71 53 | 72
— zinternetu 24 | 16 | 23 | 37 | 32 | 34 | 26 | 31 | 45 | 52 | 41 | 60
— ze spotéw, reklam wyborczych (np. w radiu

i telewizji) 59 | 53 | 55 | 69 | 66 | 51 52 | 55 | 65 | 54 | 43 | 58
— od znajomych, cztonkéw rodziny 36 | 27 | 50 | 55 | 53 | 54 | 39 | 41 54 | 49 | 36 | 55
— z audycji informacyjnych i publicystycznych

w radiu 41 | 38 | 40 | 54 | 49 | 34 | 34 | 42 | 46 | 43 | 31 | 45
— z billboardéw, plakatéw wyborczych, ulotek 38 | 30 | 60 | 46 | 48 | 70 | 35 | 41 41 39 | M4 42
— z gazet i czasopism 42 | 27 | 43 47 | 42 | 39 22 | 30 | 29 | 23 17 18
— z wiecow, spotkan wyborczych, w ktérych

Pan(i) uczestniczyt(a) 3 2 8 4 3 11 3 4 5 9 4 11

Wybory prezydenckie w bardzo duzym stopniu ogniskuja uwage opinii publicznej. Tylko co
dwudziesty badany (5%) nie zetknal sie z zadnym zZrédtem informacji, o ktore pytaliSmy (przed
poprzednimi wyborami prezydenckimi w 2020 roku bylo to 6% respondentéw, w przed jeszcze
wczeSniejszymi, w 2015 roku - 5%). Ci, ktérzy mieli styczno$¢ z kampanig, czerpali wiedze
przecietnie z niemal 4 zZrddet (Srednia arytmetyczna wynosi 3,8). Poza zasiegiem kampanii najczesciej
pozostawali badani nieinteresujacy sie polityka (27%). Zauwazalnie czeSciej byli to réwniez

respondenci najstabiej wyksztatceni (15%).

Odsetki os6b niekorzystajacych z zadnego

Zainteresowanie polityka ze zrédet informacji o kampanii wyborczej

Bardzo duze 0
Duze 1
Srednie 3
Mate 7
Zadne 27

Ogodtem 5



Brak stycznosci z kampanig wspotwystepuje z absencja wyborcza: wsrdd oséb deklarujacych, ze nie
glosowaly, odsetek respondentéw, ktérzy nie zetkneli sie z zadnym Zrédltem informacji na temat
wybordow, jest znacznie wyzszy niz wsrod glosujacych (w I turze jest to 18% wobec 3%, a w II turze —
21% wobec 3%). Ujmujac to jeszcze inaczej mozna stwierdzi¢, ze o ile do urn poszla zdecydowana
wiekszo$¢ 0s6b majgcych stycznos¢ z kampanig wyborczg (w I turze — 86%, w II turze — 89%), o tyle

wsrdd pozostatych nieco ponad potowa nie gtosowata (w I turze — 55%, w II turze — 51%).

Sposéb pozyskiwania informacji wyborczych zalezy gldwnie od wieku badanych. Internet jest
glownym Zrédlem wiedzy o polityce dla respondentéw ponizej 35 roku zycia. Z kolei telewizja jest
wskazywana ponadprzecietnie czesto przez osoby majgce 55 lat lub wiecej. Dotyczy to rowniez prasy.
Co ciekawe, najmlodsi badani (18-24 lata) na tle pozostalych najczesciej czerpali informacje

o kandydatach z rozmoéw z bliskimi i znajomymi oraz z wiecéw i spotkan, w ktdrych brali udziat.

Odpowiedzi twierdzace wedtug wieku
sz w tra_kme kampanii wyborczgj czerpat(a) Pan(i) 18-24 | 25-34 | 35-24 | 45-54 | 55-64 Ogétem
informacje o kandydatach startujgcych w wyborach 65+
s lata lata lata lata lata
prezydenckich:
w procentach

— z programéw informacyjnych i publicystycznych

w telewizji 59 45 72 76 81 83 72
— ze spotdéw, reklam wyborczych (np. w radiu, telewizji) 56 37 56 59 64 68 58
— zinternetu 86 80 72 61 51 36 60
— z billboardéw, plakatéw wyborczych, ulotek 52 45 43 40 38 39 42
— od znajomych, cztonkéw rodziny 73 62 62 58 44 44 55
— z audycji informacyjnych i publicystycznych w radiu 35 39 50 51 53 41 45
— z gazeticzasopism 10 4 18 14 25 26 18
— z wiecow, spotkan wyborczych, w ktérych Pan(i)

uczestniczyt(a) 24 6 14 10 7 9 11

Badanych, ktorzy czerpali informacje o kampanii wyborczej z internetu, poprosiliSmy o dookreslenie
zrédta wiedzy. Z ich deklaracji wynika, ze blisko trzy czwarte majacych styczno$¢ tresciami
wyborczymi online (72%??) korzystato do tego celu z mediéw spotecznosciowych, a nieco mniej, bo

dwie trzecie (67%), z portali informacyjnych.

CBOS
RYS.2. Powiedziat(a) Pan(i), ze czeprat(a) informacje o kandydatach z internetu.
Czy czerpat(a) Pan(i) je z:
internetowych portali informacyjnych, jak np. Onet, 67%
Interia, Wirtualna Polska itp.? 40%
internetowych serwiséw spotecznosciowych, jak 72%
np. Facebook, YouTube, X, TikTok? 43%
Osoby czerpigce informacje 0go6t badanych

o kampanii wyborczej z internetu



Analizujac wyniki w zaleznos$ci od wieku mozna powiedzie¢, ze korzystanie z portali informacyjnych
rozklada sie bardziej réwnomiernie, cho¢ generalnie w wigekszym stopniu odbiorcami tresci
wyborczych sa w tu starsi (45+) niz miodsi badani (18-34 lata). Inaczej jest w przypadku mediéw
spotecznosciowych, z ktérych zauwazalnie czeSciej niz przecietnie wiedze o kampanii czerpali
respondenci ponizej 45 roku zycia, szczegdlnie majacy mniej niz 25 lat. Rzadziej natomiast

wykorzystywali je internauci majacy wiecej niz 54 lata, zwlaszcza najstarsi badani (65+).

Powiedziat(a) Pan(i), ze czerpat(a) informacje o kandydatach z internetu.
Czy czerpat(a) Pan(i) je z:
Deklaracie twierdzace os6b w wieku: internetowych portali informacyjnych, internetowych serwiséw
! 3 ’ jak np. Onet, Interia, Wirtualna Polska spotecznosciowych, jak np. Facebook,
itp.? YouTube, X, TikTok?
w procentach
18-24 lata 64 91
25-34 52 86
35-44 66 82
45-54 70 70
55-64 72 62
65 lat i wiecej 79 36
Ogotem 67 72

Poza ogdlnym odbiorem kampanii wyborczej analizujemy réwniez — na podstawie deklaracji
badanych - przedwyborcza aktywno$¢ Polakéw w internecie2. Uwzgledniamy trzy jej wymiary:
informacyjny — polegajacy na odbiorze tresci politycznych, deliberatywny — obejmujacy rozmawianie

na tematy polityczne — oraz partycypacyjny — dotyczacy angazowania si¢ w dzialania z tego zakresu.

W ciggu miesigca poprzedzajacego I lub II ture wyboréw prezydenckich szesciu na dziesieciu
uzytkownikdow internetu (61%, czyli 50% ogoétu badanych) ogladato online materiaty wideo, takie jak
debaty, wywiady z politykami czy reklamy wyborcze. Blisko potowa bedacych online (48%, czyli 39%
ogotu) czytata w sieci artykuty o tematyce politycznej, a dwie piate (39%, czyli 32% ogétu) czytato
blogi i wpisy innych uzytkownikéw zwigzane z polityka. Rowniez okoto dwdch pigtych (37%
uzytkownikow internetu, czyli 30% ogétu badanych) przegladalo strony partii politycznych lub
startujacych w wyborach kandydatéw.

Znacznie rzadsze byly rozmowy online na tematy polityczne. W ciggu miesigca poprzedzajacego
wybory na forach, blogach lub w serwisach spoteczno$ciowych pisalo o polityce dwunastu na stu
korzystajacych z internetu (12%), a siedmiu na stu (7%) prowadzilo agitacje, zachecajac w sieci

innych do poparcia jakiego$ komitetu lub kandydata.

Czterech na stu internautéw (4%) wystato w miesigcu poprzedzajacym glosowanie w I lub II turze

e-maila do polityka lub podpisato online petycje w jakiej$ sprawie politycznej. Zblizony odsetek

2 Uzytkownicy internetu stanowig w probie 83% badanych (802 osoby).



uzytkownikow internetu (3%) zapisal sie w tym czasie do zalozonej w sieci grupy poparcia jakiego$

kandydata lub ugrupowania. Najrzadziej (1%) sposrdd dziatan, o ktdre pytaliSmy, przekazywano przez

internet pienigdze na cele polityczne.

RYS. 3.

ogladat(a) Pan(i) w internecie materiaty wideo o tematyce
politycznej, np. debaty, wywiady z politykami, spoty,
reklamy wyborcze

czytat(a) Pan(i) w internecie artykuty o tematyce
politycznej, np. w internetowych wersjach gazet,
czasopism

czytat(a) Pan(i) blogi o tematyce politycznej lub wpisy
i komentarze internautéw dotyczace polityki

przegladat(a) Pan(i) strony internetowe partii politycznych,
komitetéw lub kandydatéw startujgcych w tych wyborach

pisat(a) Pan(i) w internecie na tematy polityczne,
np. na forach, blogach, portalach spotecznosciowych

zachecat(a) Pan(i) w internecie innych uzytkownikéw
do gtosowania w wyborach na dany komitet
lub ktéregos z kandydatow

wystat(a) Pan(i) przez internet list do polityka lub
podpisat(a) Pan(i) internetowg petycje w jakiejs sprawie

zapisat(a) sie Pan(i) w internecie do grupy popierajacej
jakiegos$ polityka, kandydata lub organizacje polityczna,
komitet wyborczy

przekazat(a) Pan(i) przez internet pienigdze dla
organizacji politycznej, komitetu wyborczego

Czy w ciggu miesigca poprzedzajacego wybory prezydenckie (I lub Il ture):

CBOS
61%
50%
48%
39%
39%
32%
37%
30%
12%
10%
7%
6%
4% Odpowiedzi twierdzace:
3%
uzytkownikoéw internetu
(N=802)
3%
3% og6tu badanych
1,0%
1,0%

O podobny zestaw aktywnosci pytaliSmy poczawszy od 2010 roku po kolejnych wyborach

(samorzadowych — w latach 2010, 2014 i 2018, parlamentarnych — w latach 2011, 2015, 2019 i 2023,

do Parlamentu Europejskiego — w latach 2014, 2019, 2024 oraz prezydenckich — w latach 2015 i 2020).



Czy w ciggu miesigca poprzedzajgcego
wybory samorzadowe/ parlamentarne/
do Parlamentu Europejskiego/
prezydenckie:

Odpowiedzi twierdzace uzyskane w badaniach przeprowadzonych po wyborach samorzadowych w 2010, 2014 i 2018 roku, parlamentarnych w 2011, 2015,
2019 2023 roku, po wyborach do PE w 2014, 2019 i 2024 roku oraz prezydenckich w 2015, 2020 i 2025 roku
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W poréwnaniu do okresu przed poprzednimi wyborami prezydenckimi obecnie znacznie cze$ciej niz
woéwczas — i, ogolnie rzecz biorac, kiedykolwiek wczesniej — ogladano kampanie online w formie
debat czy wywiadéw z politykami. Co ciekawe, skala innych aktywnosci politycznych wsrdd
uzytkownikow internetu albo pozostala zblizona do tej z roku 2020, albo jest nieco mniejsza
(np. czytanie artykuldow o takiej tematyce w prasie online, przegladanie stron partii lub kandydatow,

zapisywanie sie do grupy popierajacej jakiego$ kandydata lub inicjatywe polityczng).

W ujeciu zbiorczym powyzsze aktywnos$ci polityczne online mozna przedstawi¢ nastepujaco:
co najmniej jedna z nich w okresie poprzedzajagcym wybory prezydenckie deklaruje trzy czwarte
uzytkownikow internetu (76%), czyli wiecej niz trzy pigte ogétu Polakéow (62%), co zasadniczo
pokrywa sie ze skalg uczestnictwa w informacyjnym wymiarze e-demokracji. Przynajmniej jedna
aktywno$¢ w wymiarze deliberatywnym wskazalo 16% internautéw (13% ogétu badanych),
a partycypacyjnym — 11% (tj. 9% og6tu). Ostatnie wybory prezydenckie byly poprzedzone wieksza niz
kiedykolwiek wczesniej aktywnoscig internautéw w wymiarze informacyjnym (wcze$niejszy rekord
padt przy wyborach parlamentarnych w 2023 roku). Zaangazowanie uzytkownikéw internetu
w wymiarze deliberatywnym pozostalo na takim samym poziomie jak pie¢ lat wczesniej. Nieco
mniejsza niz wowczas byla natomiast aktywno$¢ internautéw w wymiarze partycypacyjnym, ale
wzrost liczby uzytkownikow, ktory sie przez te lata dokonat, w zasadzie niweluje te réznice na

poziomie ogétu badanych.

Uzytkownicy internetu
Aktywno$é Xl X Vi Xl Vi X X Vi X Vil X VI Vi
w wymiarach: 10 | 11 M4 | M4 | 15 | 15 | 118 | 19 | 119 | 20 | 23 | 24 | '25
w procentach
— informacyjnym 47 53 37 43 64 61 58 52 58 71 73 60 75
— deliberatywnym 4 6 3 7 10 8 8 7 8 16 13 8 16
— partycypacyjnym 5 5 3 9 12 10 8 7 9 15 11 7 11
Ogétem 47 53 37 45 65 62 60 53 59 73 75 60 76
Og6t badanych
Aktywnosé Xl X Vi X[ vi X X Vi X Vil X VI Vi
w wymiarach: 10 | 11 14 | 14 |15 15 | 18 | M9 | 19 | 20 | 23 | 24 | '25
— informacyjnym 24 28 23 26 41 39 41 36 41 51 58 48 62
— deliberatywnym 2 3 2 4 6 5 6 5 6 11 11 6 13
— partycypacyjnym 3 3 2 5 8 6 6 4 7 10 9 5 9
Ogétem 25 28 24 27 42 39 42 36 42 52 59 49 62

Ogolnie rzecz biorac, udzialem w e-demokracji wyrdzniaja sie najmlodsi badani (18-24 lata),
mieszkancy najwiekszych miast, respondenci najlepiej wyksztalceni, deklarujacy duze
zainteresowanie polityka, a ponadto ankietowani majacy poglady lewicowe lub prawicowe. Jesli
chodzi o bardziej aktywne zaangazowanie, czyli to w wymiarze deliberatywnym i partycypacyjnym,

wyr6zniaja sie rowniez internauci najmtodsi, a dodatkowo — najstarsi (cho¢ wylgcznie w wymiarze



partycypacyjnym), a ponadto mieszkancy duzych i najwiekszych miast, badani majacy wyzsze
wyksztalcenie, identyfikujacy sie z lewicg oraz w duzym stopniu zainteresowani polityky. Z kolei
generalnie najmniejszg aktywnoscia polityczng online przed wyborami charakteryzuja sie internauci
majacy od 55 do 64 lat, mieszkancy matych miast, respondenci majacy wyksztalcenie podstawowe

lub zasadnicze zawodowe, bez sprecyzowanych pogladéw politycznych i niezainteresowani sferg zycia

publicznego.
Aktywnos¢ polityczna uzytkownikow internetu w wymiarach:
informacyjnym | deliberatywnym | partycypacyjnym Ogotem
w procentach

Ogétem 75 16 11 76
Pleé Mezczyzni 78 17 11 79
Kobiety 71 15 11 72

18-24 lata 86 29 15 89

25-34 76 18 10 77

Wiek 35-44 77 16 10 77
45-54 72 12 10 72

55-64 68 8 6 68

65 lat i wiecej 73 17 15 75

Wies 69 14 9 70

Miasto do 19 999 65 11 6 66

ggfg:zkama 20 000 - 99 999 79 13 8 79
100 000 - 499 999 78 24 18 79

500 000 i wigcej mieszkancow 91 24 17 91

Podstawowe 58 12 8 59

Wyksztatcenie Z’asadnicze zawodowe 58 6 5 58
Srednie 74 17 10 75

Wyzsze 87 21 15 87

Lewicowe 81 24 20 83

Poglady Centrowe 75 13 8 75
polityczne Prawicowe 81 17 11 82
Niesprecyzowane 37 5 0 37

Duze 92 30 26 92

Zainteresowanie | Srednie 79 14 7 80
polityka Mate 56 4 2 57
Zadne 32 8 3 35

Mniej aktywne politycznie w internecie byly osoby, ktére nie zaglosowaly w wyborach — dotyczy to
zaréwno I, jak i II tury. Biorgc pod uwage preferencje w I turze, udziat w e-demokracji w wiekszym
stopniu niz przecietnie dotyczyl zwolennikéw Adriana Zandberga i Grzegorza Brauna. W tych
elektoratach relatywnie wiele osdb angazowalo sie w wymiarze deliberatywnym i partycypacyjnym.
Rowniez nieco wieksze niz przecietne, cho¢ sprowadzajgce sie przede wszystkim do pozyskiwania
informacji, byto zaangazowanie wyborcow Stawomira Mentzena. Uwzgledniajgc zaréwno preferencje
w I, jak i II turze mozna ponadto zauwazy¢, Ze nieco bardziej aktywni online byli wyborcy Rafata

Trzaskowskiego niz Karola Nawrockiego.



Aktywnos¢ polityczna uzytkownikow internetu w wymiarach:

informacyjnym deliberatywnym | partycypacyjnym Ogotem

w procentach

Ogodtem 75 16 11 76
Udziat w | turze Tak 78 7 12 79
wyboréw Nie 55 12 4 57
Grzegorz Braun 86 34 18 86
Stawomir Mentzen 84 16 9 84
fv;eggigcvcje Wlturze |y o ol Nawrocki 74 11 9 74
Rafat Trzaskowski 78 18 14 78
Adrian Zandberg 93 26 28 95
Udziat w Il turze Tak 77 17 12 77
wyborow Nie 62 7 1 62
Preferencje w Il turze | Karol Nawrocki 76 15 11 77
wyboréw Rafat Trzaskowski 79 20 16 80
* % %

Na ogét wybory prezydenckie oraz poprzedzajaca je kampania spotykaja sie z najwiekszym
zainteresowaniem spotecznym. I tym razem nie byto inaczej. To, co niewatpliwie odrézniato obecng
kampanie wyborcza od tych poprzedzajacych wybory glowy panstwa w 2020 i 2015 roku, to wzrost
znaczenia internetu i zmniejszenie rangi tradycyjnych mediéw. Wptyw na to maja prawdopodobnie
nie tylko procesy demograficzne i wzrost liczby uzytkownikow internetu, ale tez duze nasycenie
internetu, szczegélnie mediow spotecznosciowych, tresciami politycznymi, z ktérych pozyskiwano
informacje o kandydatach w wiekszym stopniu niz z internetowych portali informacyjnych. Ponadto

ta kampania miata rekordowa ogladalno$¢ online - internetowg widownie stanowita potowa Polakéw.



