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Wprowadzenie

Instytut Polityk Publicznych ma bogate dos$wiadczenie w realizacji projektow
dotyczacych funkcjonowania Unii Europejskiej. Od 2021 r. prowadzi punkt
informacji europejskiej EUROPE DIRECT Krakéw oraz regularnie wspbtpracuje
z ekspertami sieci Komisji Europejskiej Team EUROPE DIRECT Polska. Na przestrzeni
lat w IPP zrealizowano kilkanascie projektow o zasiegu regionalnym, krajowym
i miedzynarodowym. Jednym z nich byta ogdlnopolska kampania profrekwencyjna
zachecajg do aktywnego udziatu w wyborach do Parlamentu Europejskiego
(7-9 czerwca 2024 roku).

Kampania spoteczna “European Elections Awarness Campaign 2024" byta
realizowana od lutego do czerwca 2024 roku i skupiata sie na zachecaniu obywateli
do gtosowania w wyborach do Parlamentu Europejskiego. Inicjatywa miata na celu
podniesienie $wiadomosci na temat znaczenia uczestnictwa w procesach
demokratycznych oraz korzysci wynikajacych z aktywnej roli obywateli w zyciu
spotecznym Unii Europejskie;j.

Kluczowymi elementami kampanii byty dziatania edukacyjno-komunikacyjne.
W ramach inicjatywy m.in. nagrano i opublikowano 11 specjalnych odcinkéw podcastu
,Komentarz ekspertéw” pn. ,Komentarz wyborczy”. W trakcie rozméw z ekspertami -
urzednikami unijnymi, ekspertami, akademikami, cztonkami sieci Komisji Europejskiej
Team EUROPE DIRECT Polska - oméwione zostaty najwazniejsze kwestie
przedwyborcze i wrazliwe tematy obecne w debacie publicznej dotyczacej UE.
Takze jednym z istotnych dziatan odbywajacym sie w ramach kampanii byta trwajaca
przez caty jej okres publikacja materiatow informacyjnych i edukacyjnych w mediach
spotecznosciowych, ktére tacznie dotarty do 1 miliona odbiorcow. Z kolei
przedwyborczy mailing skierowany do jednostek samorzadu terytorialnego i organizacji
pozarzadowych z kluczowymi informacjami o wyborach dotart do 60 tysiecy
odbiorcow.

Najbardziej angazujaca czescig kampanii byta seria 13 wydarzen stacjonarnych,
online i hybrydowych, w tym pie¢ konferencji oraz trzy debaty z otwartym udziatem
dla uczestnikdw z mozliwoscia wiaczania sie w dyskusje. Gtownymi watkami
pojawiajacymi sie w dyskusjach byty: rola UE w globalnych wyzwaniach, Europejski

Zielony tad, cyfrowa transformacja, system decyzyjny UE, rola obywateli, demokracja
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partycypacyjna i deliberacyjna. Catos¢ dopetnity mobilne punkty informacyjne
w Miechowie i Charsznicy, promujgce wybory europejskie w mniejszych gminach
i miejscowosciach. £acznie w wydarzeniach wzieto udziat ponad 700 uczestnikéw.
Dziataniem podsumowujgcym kampanie byto podziekowanie dla osdéb, ktére
zagtosowaty w wyborach, potgczone z badaniem ankietowych. Badanie miato na celu
ocene skutecznosci dziatan profrekwencyjnych oraz postaw obywateli wobec procesu
wyborczego. W badaniu wzieto udziat 1000 respondentéw. Wyniki ankiety zostaty

zaprezentowane w niniejszym raporcie.
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Przebieg badania

Badanie ankietowe zostato przeprowadzone w okresie od 19 do 28 czerwca
2024 roku i miato na celu zebranie opinii na temat przebiegu wyboréw do Parlamentu
Europejskiego, ktore odbyty sie 9 czerwca 2024 roku w Polsce. Kluczowym byto
uzyskanie informacji na temat postrzegania procesu wyborczego, oceny organizacji
wyboréw oraz skutecznos$ci dziatan profrekwencyjnych, prowadzonych przed
wyborami zaréwno przez Parlament Europejski, jak i podmioty trzecie. Na podstawie
uzyskanych wynikéw z badania mozna bedzie m.in.:

e przeanalizowac¢ i oceni¢ jako$¢ oraz przejrzystos¢ wyboréow do Parlamentu

Europejskiego;

e zidentyfikowad obszary wymagajace poprawy;
e wypracowac¢ rekomendacje dla przysztych kampanii profrekwencyjnych, aby
skuteczniej zachecac obywateli do udziatu w wyborach.

Zastosowanym narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety online
stworzony za pomoca narzedzia Microsoft Forms (Zatacznik nr 1). Kwestionariusz
sktadat sie z 17 podstawowych pytan oraz 6 pytan metryczkowych, ktére umozliwity
wyodrebnienie profili demograficznych respondentéw. Pytania miaty zaréwno
charakter zamkniety (z wyborem zaproponowanych odpowiedzi), jak i otwarty, dajace
uczestnikom mozliwo$¢ bardziej szczegdtowego podzielenia sie swoimi opiniami.

Pytania podstawowe zawarte w ankiecie mozna podzieli¢ na dwie gtowne
kategorie:

1) Pytania bezposrednio dotyczace wyboréw do Parlamentu Europejskiego: te pytania
ankiety skupiaty sie na doswiadczeniach respondentéw zwigzanych z udziatem

w wyborach. Respondenci byli pytani m.in. o to, czy uczestniczyli w wyborach,

jak oceniajg poziom organizacji wybordw oraz przejrzystos¢ procesu wyborczego.

Ponadto, pytania dotyczyty ewentualnych probleméw technicznych podczas

gtosowania oraz znaczenia, jakie miat dla nich udziat w tych wyborach. Respondenci

mogli takze wypowiedzie¢ sie na temat ich postrzegania frekwencji wyborczej

w Polsce oraz ewentualnie zasugerowac sposoby na jej zwiekszenie.

2) Pytania dotyczace kampanii profrekwencyjnej: druga kategoria pytan dotyczyta
dziatan majacych na celu zachecenie obywateli do udziatu w wyborach. Pytano

m.in. o dostepnos¢, jakos¢ oraz rzetelnos$¢ informacji o wyborach do Parlamentu
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Europejskiego, a takze o to, w jakim stopniu kampania profrekwencyjna wptyneta
na decyzje respondentéw o uczestnictwie w wyborach. Respondenci mieli réwniez
okazje wskazac najbardziej efektywne dziatania kampanii oraz zasugerowac zmiany,
ktére mogtyby poprawi¢ skutecznosé przysztych kampanii profrekwencyjnych.
Waznym elementem tej czesci byto takze pytanie o Zrddta informacji, z ktérych
korzystali respondenci w konteks$cie wyboréw.

Badanie ankietowe zostato skierowane do osdb petnoletnich, w szczegélnosci tych,
ktére wziety udziat w wyborach do Parlamentu Europejskiego, jednakze ankieta byta
otwarta réwniez dla oséb, ktére nie uczestniczyty w gtosowaniu. Respondenci mieli
mozliwos$¢ wskazania przyczyn, dla ktérych nie wzieli udziatu w wyborach, co pozwala
na uzyskanie informacji uzupetniajgcych dotyczacych ew. ograniczen zwigzanych
z gtosowaniem.

Préba badawcza zostata dobrana losowo, a tacznie udziat w badaniu wzieto 1 000
0s6b. W celu dotarcia do szerokiej i réznorodnej grupy odbiorcéw kwestionariusz
byt intensywnie promowany za posrednictwem platformy spotecznosciowej Facebook,
co pozwolito na skuteczne zebranie danych od duzej liczby respondentow.

Przeprowadzone badanie dostarcza cennych informacji na temat postrzegania
wyboréw do Parlamentu Europejskiego w 2024 roku oraz skutecznosci dziatan
profrekwencyjnych. Uzyskane wyniki pozwolity na wyciggniecie wnioskow, ktore
potencjalnie mogg przyczynié¢ sie do poprawy procesu wyborczego oraz zwiekszenia
frekwencji w przysztych wyborach. Ankieta miata charakter anonimowy, co

gwarantowato respondentom petng poufnosc i swobode w wyrazaniu opinii.
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Charakterystyka badanych respondentow

W badaniu ankietowym udziat wzieto tacznie 1000 losowo dobranych
respondentéw. Wsréd nich zdecydowang wiekszo$¢ stanowity kobiety - 714 osdb,
czyli 72% wszystkich badanych. Mezczyzni stanowili 264 osoby (26% respondentow).
Dodatkowo wsréd ankietowanych znalazto sie 7 oséb niebinarnych (ok. 1%) oraz
3 osoby identyfikujace sie inaczej (0,3%). 12 oséb (ok. 1%) wybrato opcje ,Nie chce

odpowiadac¢” w pytaniu o ptec.

Podziat respondentow wedtug ptci:
" 12:1% = 3: 0%
"7, 1%

" 264; 26%

m 714;72%

= Kobieta = Mezczyzna = Osoba niebinarna = Nie chce odpowiadaé = Inne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pod wzgledem wieku najliczniejsza grupe stanowity osoby w wieku 45-54 lata -
250 o0s6b, co stanowi 25% wszystkich respondentéw. Kolejng duzg grupa byty osoby
w wieku 35-44 lata (239 oséb, 24%). Osoby w wieku 65 lat i wiecej stanowity
20% wszystkich badanych, czyli 197 oséb, a grupa 55-64 lata liczyta 158 o0séb (16%
respondentéw).

Mtodsze grupy wiekowe byty reprezentowane rzadziej - w grupie 25-34 lata byto
120 osob (12%), a grupa 18-24 lata obejmowata 35 o0séb (3%). Takze w badaniu
ankietowym udziat wzieta 1 osoba ponizej 18. roku zycia, co stanowi zaledwie 0,1%
wszystkich respondentow.

Te dane wskazuja, ze najliczniej reprezentowane byty osoby w $rednim i starszym

wieku, z dominacja grupy w wieku 35-54 lata.
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Podziat respondentow wedtug wieku:
= 1;,0% = 35; 3%
AN = 120; 12%
3 (o)
/_

® 197; 20%_\

\_ = 250; 25%

_ m 239;24%

m Ponizej 18 lat = 18-24 lat m 25-34 lat = 35-44 |at
m 45-54 |at = 55-64 lat m 65 lat i wiecej

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przeprowadzonym badaniu wiekszos¢ respondentdéw ma wyzsze wyksztatcenie
- 797 o0s6b, co stanowi 80% badanych oséb. Wyksztatcenie $rednie zaznaczyto
195 0s6b (19%), oraz 8 osob (<1%) miato wyksztatcenie podstawowe.

Zdecydowana przewaga osob z wyksztatceniem wyzszym moze wskazywadé
na wysoki poziom zaangazowania obywatelskiego oraz zainteresowanie tej grupy

spotecznej badaniami dotyczacymi procesu wyborczego.

Podziat respondentow wedtug wyksztatcenia:
= 8 1%

= 195;19%

= 797;80%

» Podstawowe = Srednie = Wyzsze

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wsérdéd respondentdow znalazty sie osoby zamieszkujgce réznej wielkosci
miejscowosci. Najwiecej respondentéw pochodzito z obszaréw wiejskich - 330 oséb
(33% wszystkich badanych). Kolejna liczna grupa to mieszkancy matych miast do 50 tys.
mieszkancow - 268 osdb (27%).

Mniejsze grupy stanowili respondenci z wiekszych miast. Osoby zamieszkujace
w miastach od 50 tys. do 150 tys. mieszkancow stanowity 13% (130 oséb), natomiast
miasta od 150 tys. do 500 tys. mieszkancéw reprezentowato 15% badanych (155 osdb).
Najmniej liczng grupa stanowity osoby z miast powyzej 500 tys. mieszkancéw -
117 oséb (12%).

Podziat respondentéw wedtug wielkos$ci miejsca
zamieszkania:

® 117;12%

\
= 155; 15%\ .‘

= 130; 13%

BN

® 330; 33%

T~ 268; 27%

= Wies

= Miasto do 50 tys. mieszkancow

= Miasto od 50 tys. do 150 tys. mieszkancéw

® Miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkancéw

= Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
Zrédto: opracowanie witasne.

Badanie objeto osoby ze wszystkich wojewddztw, a najwiekszg reprezentacje
stanowili mieszkancy wojewddztwa lubelskiego (115 osob, 11% wszystkich badanych),
podkarpackiego (111 osdb, 11%) oraz mazowieckiego (98 oséb, 10%).

Kolejne pod wzgledem liczebnosci byty wojewédztwa matopolskie i wielkopolskie
- odpowiednio 95 i 93 osoby (po ok. 9% kazde). Wojewddztwo $laskie reprezentowato
70 0s6b (7%), a lubuskie - 65 0s6b (6%).
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Mniej liczne grupy respondentéw pochodzity z wojewddztw kujawsko-
pomorskiego (57 oséb, 6%), pomorskiego (54 osoby, 5%), dolnoslaskiego (47 oséb, 5%),
zachodniopomorskiego (46 osdb, 5%) oraz tédzkiego (45 osdb, 5%).

Z kolei wojewoddztwo opolskie byto najmniej reprezentowane - 10 osob (1%),
a wojewoddztwa podlaskie, swietokrzyskie i warminsko-mazurskie miaty po 27 oséb
(po ok. 3% kazde).

13 respondentéw (1%) zadeklarowato brak udziatu w wyborach.

Podsumowujac, badanie ankietowe miato charakter ogdlnopolski z wieksza
reprezentacjg wojewoédztw wschodnich i centralnych.

Podziat respondentéow wedtug wojewédztwa, w ktérym
osoba wzieta udziat w gtosowaniu:

140
120 115 111
100 95 98 93
80 5 70
7 54
60 45 26
40 27 27 27
0 0 i
W@ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ @ g X
FFF F X FF X FFFFFE &
2 F TR F e VN S
F L FER RSP T F RSP
KON NN W Q¥ 0 O WS
QP N f ? & O & TR
& R &% 3 (PN
G & IR
w RPN
\@
\’?f@
«°
é\e

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza czestotliwosci udziatu w wyborach wskazuje, ze wiekszos$¢ respondentéow
jest aktywna obywatelsko. 906 respondentow (91%) zadeklarowato, ze zawsze bierze
udziat w wyborach, co swiadczy o wysokim poziomie zaangazowania obywatelskiego.

Z kolei 78 osdb (8%) wskazato, ze czesto uczestniczy w wyborach, a 11 oséb (1%)
zaznaczyto opcje ,czasami”. Znacznie mniejsze grupy stanowity osoby, ktére gtosuja

rzadko - 3 osoby (<1), a 2 osoby (<1%) nigdy nie braty udziatu w wyborach.

Strona 11z 38



Czestotliwo$¢ udziatu respondentéw w wyborach
zarowno krajowych, jak i europejskich:

= 78: 8% = 11;1% = 3;0% " 2:0%

® 906; 91%

m Zawsze = Czesto = Czasami = Rzadko = Nigdy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowujac, badanie objeto szerokg grupe respondentéw o réznorodnym
profilu demograficznym, z dominacja oséb w wieku $rednim, wyksztatconych,
zamieszkujacych obszary wiejskie i mate miasta. Wiekszo$¢ ankietowanych regularnie
uczestniczy w wyborach, co moze mie¢ wptyw na ich zainteresowanie oceng procesu

wyborczego oraz skutecznoscig kampanii profrekwencyjnych.

Strona 12z 38



Analiza odpowiedzi udzielonych przez respondentéw
Badanie ankietowe byto skierowane przede wszystkim do oséb, ktére oddaty swdj
gtos w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2024 r. Dla tego zdecydowana
wiekszos¢ respondentdow (947 osob, 95%) zadeklarowata, ze wzieta udziat w wyborach.

Pytanie 1. Czy Pan/Pani uczestniczyt/a w wyborach
do Parlamentu Europejskiego 9 czerwca 2024 roku?

= 53;5%

= 947;95%

= Tak = Nie

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wsrdd oséb badanych 53 osoby (5%) zadeklarowaty brak udziatu w wyborach.
Analiza deklarowanych powodow braku udziatu lub probleméw z udziatem
w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2024 r.

Na podstawie odpowiedzi otwartych do pytania 2. Jesli Pan/Pani nie uczestniczyt/a
w wyborach, co byto gtéwnq przyczynqg Pana/Pani nieobecnosci? mozna wyréznic kilka
kluczowych powoddéw, dla ktérych respondenci nie wzieli udziatu w wyborach do
Parlamentu Europejskiego.

1. Poczucie braku wptywu na wynik wyboréw - 2 osoby (4%)

Niektére ankietowane wskazywaty, ze ich pojedynczy gtos nie ma znaczenia. Cze$¢
0s6b uwazata, ze system wyborczy faworyzuje duze okregi i tylko nieliczni kandydaci
maja realne szanse na zdobycie mandatu. Tego rodzaju przekonanie prowadzi do niskiej
motywacji do uczestnictwa w wyborach.

2. Brak czasu i inne obowiazki - 4 osoby (8%)

Czes¢ respondentéw podata brak czasu jako gtéwny powdd nieuczestniczenia
w gtosowaniu. Wséréd przyczyn znalazty sie zobowigzania zawodowe, obowigzki
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domowe oraz inne zajecia, ktore sprawity, ze wyborcy zapomnieli o wyborach lub
nie mieli mozliwosci wziecia w nich udziatu.

3. Brak odpowiedniego kandydata - 7 oséb (13%)

Niektérzy respondenci wskazywali, ze nie wiedzieli, na kogo gtosowac, badz
nie znalezli kandydata, ktory reprezentowatby ich poglady. Pojawiaty sie takze gtosy
o rozczarowaniu ofertg polityczng i przekonaniu, ze zaden z kandydatéw nie spetnia
ich oczekiwan.

4. Problemy zdrowotne - 7 os6b (13%)

Choroba i problemy zdrowotne réwniez byty istotnym czynnikiem wptywajgcym
na absencje wyborcza. Kilkukrotnie pojawiat sie powdd zwigzany z hospitalizacjg lub
ztym stanem zdrowia, uniemozliwiajgcym dotarcie do lokalu wyborczego.

5. Problemy z organizacja wyborow i miejscem zamieszkania - 5 os6b (9%)

Niektérzy respondenci wskazywali na trudnosci zwigzane ze zmiang miejsca
gtosowania. Problemy z systemem rejestracji, przypisaniem do niewtasciwej komisji
czy brak informacji o terminach gtosowania za granicg skutkowaty niemoznoscia
oddania gtosu.

6. Praca i obowiazki zawodowe - 3 osoby (5%)

Niektérzy ankietowani deklarowali, ze ich obowigzki zawodowe uniemozliwity
im udziat w wyborach - zaréwno w kraju, jak i za granicg. Pojawit sie przypadek,
w ktérym osoba przebywata w miejscu pracy przez caty dzien wyboréw i nie miata
mozliwosci skorzystania z gtosowania.

7. Nieche¢ do polityki i UE - 9 0s6b (17%)

Czes¢ respondentow wyrazita brak zainteresowania politykg oraz negatywny
stosunek do Unii Europejskiej i jej instytucji. Wskazywali oni, ze decyzje podejmowane
przez UE nie maja dla nich znaczenia lub uwazaja, ze politycy sg niekompetentni.

8. Wyjazdy i nieobecnos¢ w miejscu gtosowania - 9 0sob (17%)

Czes¢ ankietowanych nie mogta zagtosowaé¢ z powodu podrézy, zaréwno
krajowych, jak i zagranicznych. W wielu przypadkach problemem byto niemoznos$¢
zmiany miejsca gtosowania na czas lub brak biletéw na transport powrotny do miejsca

zameldowania.

Strona 14 z 38



W podziale na pte¢ mozna wyrdznic¢ nastepujace wspotzaleznosci w odpowiedziach
- kobiety czesciej wskazywaty powody zwigzane z chorobg oraz wyjazdem, natomiast
mezczyzni czesciej podawali jako przyczyne brak odpowiedniego kandydata czy tez
zniechecenie do polityki.

Analiza oceny poziomu organizacji wyborow do Parlamentu Europejskiego
w 2024 roku

Srednia ocena poziomu organizacji wyboréw wéréd wszystkich respondentéw
wyniosta 4,47 (skala od 1 do 5), co wskazuje na pozytywne doswiadczenia zwigzane
Z procesem wyborczym.

Pytanie 3. Jak Pan/Pani ocenia poziom organizacji wyboréw
do Parlamentu Europejskiego w 2024 roku?

5 |, 567

4 I, 282

3 I 20
2
1 07
0 100 200 300 400 500 600

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na podstawie analizy odpowiedzi biorgc pod uwage charakterystyke spoteczno-

demograficzng mozna dostrzec takie powigzania:

e Organizacja wyboréw zostata oceniona pozytywnie we wszystkich grupach
demograficznych.

e Osoby starsze i najmtodsze czesciej przyznawaty najwyzsze oceny.

e Najnizsza srednia ocena 3,75 wystgpita wséréd mezczyzn w wieku 35-44 lata
z wyksztatceniem $rednim.

e Osoby z wyksztatceniem wyzszym miaty tendencje do oceniania organizacji
wyborow bardziej krytycznie (Srednie oceny w przedziale 3,80-4,63), w poréwnaniu

do oséb z wyksztatceniem podstawowym lub $rednim.
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Mimo drobnych réznic, ogélna ocena organizacji wyboréw byta pozytywna wsréd
réznych grup spotecznych.
Analiza oceny dostepnosci informacji na temat wyboréw do Parlamentu
Europejskiego w 2024 roku
Srednia ocena dostepnoéci informacji o wyborach wéréd wszystkich respondentéw
wyniosta 4,08 (skala od 1 do 5), przy czym s$rednia ocena wahata sie w przedziale

od 3,14 do 5,00 wsrdod réznych grup spoteczno-demograficznych.

Pytanie 4. Jak Pan/Pani ocenit(a)by dostepnosc¢ informacji na
temat wyborow?

5 |, 432
4 |, 305
3 I 185

2 I o2
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B s
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Zrédto: opracowanie wiasne.

e Kobiety oceniaty dostepnos$¢ informacji dos¢ wysoko, ze $rednia w przedziale
3,29-5,00.

e WSsrdd mezczyzn ocena byta bardziej krytyczna - w przedziale 3,0-5,00.

e Najnizsze s$rednie oceny pojawity sie wsrdod: kobiet w wieku 18-24 lata
z wyksztatceniem wyzszym (ocena 3,29); mezczyzn w wieku 35-44 |lata
z wyksztatceniem $rednim (ocena 3,25); wsréd osob niebinarnych (3,14) oraz oséb,
ktore nie podaty pftci (3,40).

e Mtodsze osoby, zwtaszcza mezczyzni z wyksztatceniem Srednim, ocenity
dostepnos¢ informacji nizej. Moze to sugerowaé, ze te grupy oczekiwaty innej
formy komunikacji.

Podsumowujac, wiekszo$¢ respondentéw uwazata, ze dostepnos$¢ informacji

o wyborach byta dobra, ale mtodsze grupy wiekowe miaty wiecej oczekiwan. Mozna
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przypuszczaé, ze w przysztosci warto zwrdci¢ wiekszg uwage na réznorodne kanaty

informacyjne dostosowane do réznych grup spotecznych.

Analiza wptywu kampanii profrekwencyjnej na decyzje o udziale w wyborach

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw (712 oséb, ok. 71%) zadeklarowata,
ze kampania profrekwencyjna nie miata wptywu na ich decyzje o udziale w wyborach.
Z kolei 160 o0s6b (16%) przyznato, ze kampania wptyneta na ich decyzje

w ograniczonym stopniu, i tylko 102 osoby (10%) stwierdzity, ze kampania miata na nich

istotny wptyw.
Pytanie 5. W jakim stopniu kampania profrekwencyjna
wptyneta na Pana/Pani decyzje o udziale w wyborach?
" 26;3% = 102; 10%
= 160; 16%
" 712; 71%

= Wptyneta w istotnym stopniu = Wptyneta w ograniczonym stopniu
= Nie miata wptywu = Nie uczestniczytem/am w wyborach

Zrédto: opracowanie wiasne.

e Kampania profrekwencyjna w istotnym Ilub ograniczonym stopniu wptyneta
na decyzje wziecia udziatu w wyborach 26% respondentéw.

e Kobiety czesciej deklarowaty, ze kampania miata na nich wptyw: 28% kobiet
przyznato, ze kampania wptyneta na ich decyzje w mniejszym lub wiekszym stopniu,
w poréwnaniu do 24% mezczyzn.

¢ Najwiekszy wptyw kampania miata na osoby mtode w wieku 18-24 lat - 38% kobiet
oraz 35% mezczyzn w tej grupie wiekowej zadeklarowaty, ze kampania wptyneta
w istotnym lub ograniczonym stopniu na ich decyzje. Ale takze pozytywny
wptyw kampania miata na mezczyzn w wieku 55-64 lat (rowniez 35% mezczyzn

Z tej grupy).
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e Najbardziej podatne na wptyw kampanii byty osoby z wyksztatceniem
podstawowym i srednim - 31% oséb z takim wyksztatceniem zadeklarowaty, ze
kampania miata wptyw na ich decyzje w duzym lub ograniczonym stopniu. Wsréd
0s6b z wyksztatceniem wyzszym takie odpowiedzi zaznaczyto 26% respondentow.
Z analizy odpowiedzi mozna wywnioskowaé, ze prawie % respondentéw kampania

profrekwencyjna przekonata wzigé¢ udziat w wyborach do Parlamentu Europejskiego

w 2024 roku. Przy czym najwiekszy wptyw kampania miata na osoby mtode w wieku

18-24 lat (ok. 35-38%).

Analiza zrédet informacji najwazniejszych w kontekscie wyboréw
Poréwnanie najczesciej wybieranych Zrodet informacji:

e Internet - 71% respondentdw zaznaczyto te opcje, i stanowi to 34% od wszystkich
wybranych zZrédet informacji. Zdecydowanie najistotniejsze zrédto informacji
dla respondentow.

e Telewizja - ta opcja zostata wybrana przez 47% respondentdw, stanowi to 22%
od wybranych Zrédet. Nadal popularne zrédto informacji, choé¢ mniej niz internet.

e Media spotecznosciowe (wybrato 35% respondentéw; 17% wybranych zZrodet) -
ma znaczaca role, zwtaszcza wsérdd mtodszych wyborcow.

e Rodzina, przyjaciele, znajomi - 19% respondentéw wybrato te opcje i stanowi
to 9% od wszystkich opcji, ktére byty istotne dla respondentéw. Dos$¢ niski wptyw
w poréwnaniu do mediéw masowych.

e Radio (16% respondentow, 8% wybranych Zrodet) - mato popularne medium
tradycyjne.

e Prasa (13% respondentéw, 6% wybranych zrédet) - najmniej znaczace medium
tradycyjne.

e Inne zrodta (6% respondentéw, 3% wybranych zrodet).
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Pytanie 6. Jakie Zzrédta informacji byty dla Pana/Pani
najwazniejsze w kontekscie wyborow?

Telewizia [N /58
Radio NN 155
Prasa I 132
Internet I 705
Media spotecznosciowe [INNNENENEGENEEEEEEEE 352
Rodzina, przyjaciele, znajomi | NG 150
Inne I 66

0] 100 200 300 400 500 600 700 800

Zrédto: opracowanie wtasne.

Telewizja byta bardziej istotnym Zrédtem informacji dla kobiet (24% respondentek)
niz dla mezczyzn (18% respondentow). Natomiast mezczyzni czesciej wskazywali
internet jako kluczowe Zrédto informacji (37% mezczyzn w poréwnaniu do 33%
kobiet). Pozostate zrédta informacji byty na zblizonym poziomie zaréwno u kobiet,
jak i mezczyzn.

Mtodsze grupy w wieku 18-24 lat oraz 25-34 lat najbardziej preferowaty internet
i media spotecznosciowe - 80-90% respondentéw w tych grupach wiekowych
wybierata te opcje, natomiast pozostate zZrédta informacji w tych grupach
wiekowych zaznaczato ok. 10-20% respondentow.

Osoby starsze (55-64 lat oraz 65+ lat) czesciej korzystaty z internetu (dominujace
Zrédto w tych grupach; ok. 70-80% respondentow wybieraty te opcje) oraz telewizji
(wybierane przez ok. 50-60% respondentéw).

Z analizy odpowiedzi mozna wywnioskowad, ze internet jest dominujacym zrédtem

informacji prawie dla wszystkich grup spoteczno-demograficznych. Telewizja pozostaje

istotna, zwtaszcza wsréd starszych wyborcow, ale mtodsze grupy prawie nie korzystaja

z tego Zrodta. Prasa i radio sg marginalnymi zrédtami informacji. Rola znajomych

i rodziny jest ograniczona, co oznacza, ze kampanie profrekwencyjne powinny skupiac

sie gtéwnie na mediach masowych i cyfrowych.
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Analiza oceny jakosci i rzetelnosci informacji dostarczanych przez media
o wyborach
Zadowolenie respondentdw z poziomu jakosci i rzetelnosci tresci przekazywanych
przez media jest umiarkowane i wynosi 3,54 w skali pieciostopniowe;.

Pytanie 7. Jak Pan/Pani ocenia jakos¢ i rzetelno$¢ informacji
dostarczanych przez media o wyborach?

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Zrédto: opracowanie wtasne.
e Kobiety ocenity przekazywana informacje nieco lepiej (3,69) niz mezczyzni (3,51).
e Najwyzsze oceny pochodza od oséb starszych powyzej 55 r.z., a najnizsze od oséb
w grupach wiekowych 18-24 lat oraz 25-34 lat.
e Osoby z wyzszym wyksztatceniem majg bardziej krytyczne podejscie do medidow
i gorzej oceniajg przekazywane informacje.
Kampanie profrekwencyjne powinny uwzglednia¢ rosnacy sceptycyzm odbiorcow
wobec tresci przekazywanych przez media oraz zwiekszaé¢ transparentnosé

i réznorodnosé zrédet informacii.

Analiza probleméw technicznych podczas gtosowania
Sposrod wszystkich respondentéw 13 oséb zgtosity, ze spotkaty sie z problemami

technicznymi podczas gtosowania.
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Pytanie 8. Czy Pan/Pani spotkat/a sie z jakimis
problemami technicznymi podczas gtosowania
(np. kolejki, brak kart do gtosowania)?

A\

= 934; 94%

= 53; 5% = 13:1%

= Tak = Nie = Nie uczestniczytem/am w wyborach

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie odpowiedzi otwartych problemy techniczne mozna podzieli¢ na kilka
gtownych kategorii:

1. Bariery architektoniczne i problemy z dostepnoscia
“Bariery architektoniczne dla niepetnosprawnych. Osoba na woézku nie dostanie sie do lokalu
wyborczego.” [ID 497]
“Nie przyjeto ode mnie kopert od 0séb niepetnosprawnych, a listonosz tez nie odebrat.” [ID255]

2. Problemy proceduralne i organizacja pracy komicji
“Nie wskazano mi rubryki do podpisu, podpisatam sie w niewtasciwej rubryce.” [ID 557]
“Cztonek komisji nie wiedziat, gdzie wpisane sq osoby dopisane do danego miejsca gtosowania.”
[ID 567]
“Niewiedza komisji, gdy podatem zaswiadczenie o prawie do gtosowania.” [ID 646]
“Osoba z komisji zaznaczyta na liscie inng osobe, abym sie podpisata, musiatam interweniowac.”
[ID 768]

3. Brak wystarczajacej liczby kabin, dtugie kolejki
“Znikoma ilos¢ kabin.” [ID 349]
“Zbyt mata ilos¢ kabin do gtosowania.” [ID 558]
“Jedna kabina, kolejka do niej.” [ID 917]
“Duze kolejki, problemy ze znalezieniem nazwisk na liscie.” [ID 527]
“Kolejki do spisu wyborcéw. Powinno byc¢ wiecej spiséw wyborcéw podzielonych na cztonkéw komis;ji.

Wiecej cztonkéw komisji - to tez sq ludzie, a nie roboty.” [ID 791]
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Podsumowujac, najczesciej zgtaszane problemy dotyczyty barier dla oséb
z niepetnosprawnosciami, dtugich kolejek do kabin oraz problemdéw organizacyjnych.
Analiza znaczenia gtosowania w tych wyborach dla respondentéw
Srednia ocena znaczenia gtosowania w wyborach do Parlamentu Europejskiego
wyniosta 4,44 (w skali od 1 do 5), co $wiadczy o duzej wadze, jakg respondenci przypisali

swojemu udziatowi w tych wyborach.

Pytanie 10. Jakie znaczenie miato dla Pana/Pani gtosowanie
w tych wyborach?

> I s
2 | 20
1 1
0 100 200 300 400 500 600 700

Zrédto: opracowanie wtasne.

e 85% respondentdw ocenito znaczenie gtosowania pomiedzy 4-5.

e Kobiety (Srednia 4,62) ocenity znaczenie gtosowania wyzej niz mezczyzni (Srednia
4,48), zwtaszcza w starszych grupach wiekowych (na poziomie 4,7-4,9).

e Mtodzi mezczyzni w wieku 25-34 przypisali gtosowaniu najmniejsze znaczenie -
ocena (3,27) byta wyraZznie nizsza sposrod wszystkich grup spoteczno-
demograficznych.

e Najnizsza ocena (2,67) wystapita w grupie mezczyzn w wieku 25-34 lat
z wyksztatceniem $rednim.

e Najwieksze znaczenie gtosowania zadeklarowaty osoby powyzej 55 r.z. Moze to
wynika¢ z wiekszej swiadomosci politycznej, doswiadczen historycznych lub

wiekszej odpowiedzialnosci za przysztos$¢ kraju.
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e Osoby z wyksztatceniem srednim miaty zréznicowane oceny, ale generalnie ocenity
znaczenie gtosowania wyzej (Srednia 4,59) niz osoby z wyksztatceniem wyzszym
(Srednia 4,37).

Analiza opinii nt. skutecznosci kampanii profrekwencyjnej
Wiekszo$¢ badanych (44%) uwaza, ze kampania profrekwencyjna nie byta
skuteczna, 40% respondentéw nie ma zdania na ten temat, a jedynie 16% ocenito
ja pozytywnie.

Pytanie 11. Czy wedtug Pana/Pani opinii kampania
profrekwencyjna byta skuteczna?

= 165; 16%

/_

= 396;40%

\ = 439;44%

= Tak = Nie = Nie mam zdania

Zrédto: opracowanie wiasne.

W odpowiedzi na to pytanie kobiety byty bardziej sktonne do neutralnej oceny
i czesciej zaznaczaty opcje ,nie mam zdania” (41,3% w porownaniu do 40,9%
respondentek, ktére zaznaczyty opcje ,nie”), natomiast mezczyzni byli bardziej krytyczni
- 53,8% respondentéw zaznaczyto, ze kampania profrekwencyjna byta nieskuteczna.
Najbardziej krytyczni byli mezczyzni z wyksztatceniem $rednim (ocene negatywng
zaznaczyto $rednio 60-80% respondentéw w réznych grupach wiekowych - jest to
wskaznik wyzszy niz w innych grupach spoteczno-demograficznych).

Wsérdéd odpowiedzi otwartych respondentéw wyraznie dominuja nastepujgce

kategorie dziatan uznanych za najbardziej efektywne:
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e media spoteczno$ciowe i internet - wzmianki dot. kampanii w social mediach
pojawiaty sie wielokrotnie. Podkreslano role influenceréw i reklam online jako
skutecznych narzedzi dotarcia do réznych grup wyborcéw;

e spotkania z kandydatami - bezpos$redni kontakt z politykami podczas wydarzen czy
rozmoéw indywidualnych byt wskazywany jako istotny;

e edukacja i informowanie o znaczeniu UE - wielu respondentéw zwrécito uwage,
ze brak wiedzy o funkcjonowaniu Parlamentu Europejskiego i jego wptywie na zycie
codzienne zniecheca do udziatu w wyborach. Zwracano uwage, ze juz na etapie
edukacji szkolnej trzeba wiecej informowaé o roli Parlamentu Europejskiego
i korzysciach ptynacych z cztonkostwa w UE;

e zaangazowanie znanych oséb - respondenci wskazywaty, ze popularne postaci,
takie jak aktorzy, sportowcy czy influencerzy, skutecznie mobilizujg do udziatu
w wyborach;

e media tradycyjne (telewizja, radio, prasa) - wiele oséb wskazywato, ze telewizja
i radio nadal majag duzy zasieg i wptyw.

Wybrane odpowiedzi respondentdow:

,Dziatania w wielu kanatach medialnych adresowane do réznych grup: np. poprzez influenceréw
na Tik Toku, kampanie na Instagramie, poprzez reklamy na YouTube, telewizje, radio i plakaty
na miescie, zdaje sobie sprawe ze taka kampania bytaby dos¢ droga, ale to sie sprawdzito przed
wyborami parlamentarnymi w Polsce 15 pazdziernika // jesli chodzi o wybory europejskie - nalezy
informowac dlaczego gtosowanie do Europarlamentu jest wazne - bardzo wielu ludzi nie wie czym
wiasciwie zajmuje sie Parlament UE i dlatego nie gtosujq.” [ID 27]

,Uswiadomienie obywatelom, iz wybory do Parlamentu Europejskiego sq jednymi
Z hajwazniejszych wyboréw jakie odbywajq sie w Polsce. To prawo stanowione w PE staje sie Zrédtem
prawa obowiqzujgcego w UE, w tym w Polsce. Wiec nic o has bez nas.” [ID 157]

,Uswiadamianie spoteczenstwu, ze nasz konkretny wybdr, udziat w wyborach przektada sie
na wazne dla nas decyzje podejmowane potem przez Europejski Parlament.” [ID 249]

,2Sama kampania na kilka tygodni przed wyborami niewiele zmienia. Najwazniejsza jest ciggta
edukacja na temat roli Unii Europejskiej w naszym zyciu, istoty cztonkostwa Polski UE, korzysci

i wyzwan, jakie sie z tym cztonkostwem wigzq. Nalezy dqzy¢ do wytworzenia w obywatelach Polski

”

postawy swiadomego Europejczyka, ktory jest/chce by¢ zaangazowany w tworzenie Wspélnoty [...]
[ID 725]

Kobiety najczesciej wskazywaty jako skuteczne dziatania informacyjne, promocyjne
oraz spotkania z kandydatami (odpowiednio 19%, 16% oraz 23% respondentek, ktére
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udzielity odpowiedzi na to pytanie). Z kolei mezczyzni preferowali dziatania

informacyjne, edukacyjne i promocyjne (odpowiednio 26%, 13% oraz 16%

respondentéw, ktére udzielity odpowiedzi na to pytanie). Co ciekawe najbardziej

skutecznym dziataniem profrekwencyjnym dla kobiet okazaty sie spotkania

z kandydatami (23%), natomiast tylko 4% mezczyzn rowniez uznaty takie dziatanie

za efektywne. 16% respondentéw na to pytanie odpowiedziato, ze zadne dziatanie

kampanii profrekwencyjnej nie byto skuteczne.
Wsrdd odpowiedzi nie zabrakto takze krytycznych uwag i rekomendaciji:

e niedostateczna edukacja o UE - wiele oséb wskazato, ze obywatele nie gtosuja,
poniewaz nie rozumieja roli Parlamentu Europejskiego. Dziatania profrekwencyjne
powinny podkreslac jakie znaczenie majg wybory dla codziennego zycia obywateli;

e brak jednolitej, silnej kampanii informacyjnej - niektérzy respondenci wskazali,
ze nie zauwazyli dziatan profrekwencyjnych, lub tez krytykowali niewystarczajaca
liczbe reklam w telewizji i mediach spotecznosciowych, podkreslajac, ze dziatania
rozpoczety sie zbyt pézno;

e zmeczenie wyborami - kilka oséb podkreslito, ze kolejne wybory w krétkim czasie
mogty negatywnie wptyna¢ na frekwencje oraz ostabi¢ skutecznos¢ dziatan
profrekwencyjnych;

e zbyt staba aktywnos¢ kandydatéw - respondenci zwrdcili uwage, ze kandydaci byli
mniej widoczni i zaangazowani niz w wyborach krajowych i samorzadowych;

e dezinformacja i niedostateczne przeciwdziatanie jej - niektérzy respondenci
wskazali na silne antyunijne narracje i brak skutecznej reakcji na dezinformacje,
co z kolei mogto wptynac na niska frekwencje;

e brak wiary w skutecznos¢ kampanii - kilka oséb stwierdzito, ze zadne dziatania
nie zwieksza frekwencji. Pojawity sie opinie, ze ludzie nie mysla perspektywicznie
i nie widza zwigzku miedzy gtosowaniem a realnym wptywem na ich zycie.
Podsumowujac, skuteczna kampania profrekwencyjna powinna opiera¢ sie

na edukacji, lepszej widocznosci dziatan w mediach oraz bardziej indywidualnym

kontakcie kandydatéw z wyborcami. Problemem pozostaje niewiara wielu obywateli

w to, ze ich gtos ma znaczenie. Respondenci oczekujg bardziej angazujacych

i intensywnych dziatan, wiekszego nacisku na edukacje oraz konkretne informowanie

o Unii Europejskiej i kandydatach.
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Analiza oceny przejrzystosci procesu wyborczego
Srednia ocena przejrzystoéci procesu wyborczego wyniosta 4,06, co sugeruje
W miare pozytywne postrzeganie przejrzystosci wybordow.

Pytanie 13. Jak Pan/Pani ocenit(a)by przejrzysto$¢ procesu
wyborczego?

> I
1 ] 4
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Zrédto: opracowanie wtasne.

e Kobiety byty bardziej sktonne do bardziej pozytywnej oceny przejrzystosci procesu
wyborczego niz mezczyzni.

e Osoby starsze oceniajg przejrzystos$¢ procesu wyborczego wyzej.

e Osoby z wyzszym wyksztatceniem we wszystkich grupach wiekowych oceniali
przejrzystos¢ nizej w pordéwnaniu do o0séb z wyksztatceniem Srednim
i podstawowym w tej samej grupie wiekowe;.

e Grupy wiekowe, ktére ocenity przejrzystos$¢ procesu wyborczego srednio ponizej
4 punktéw, w wiekszosci przypadkéw charakteryzuja sie wyzszym wyksztatceniem.

Analiza opinii respondentow dot. zwiekszenia frekwencji wyborczej w Polsce
Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow (ok. 88%) uwaza, ze frekwencja wyborcza

w Polsce powinna by¢ wyzsza. 10% osob nie miaty zdania i ok. 2% respondentéw

uwaza, ze frekwencja wyborcza nie powinna by¢ wyzsza.
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Pytanie 14. Czy Pan/Pani uwaza, ze frekwencja wyborcza
w Polsce powinna by¢ wyzsza?

= 104; 10%

= 875; 88%
= Tak = Nie = Nie mam zdania

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kobiety sa nieco bardziej sktonne do popierania wyzszej frekwencji niz mezczyzni,
ale réznice s nikte (87,9% oraz 87,1% odpowiednio). Prawie wszystkie respondenci
(81%), ktore sg przeciwni zwiekszeniu frekwencji wyborczej maja wyksztatcenie
wyzsze.

Wsrdod argumentow przeciwko zwiekszaniu frekwencji wyborczej mozna wyréznié
kilka gtéwnych kategorii:

1. Dobrowolnos¢ gtosowania i wolnos¢ wyboru

Wielu respondentéw podkreslato, ze gtosowanie powinno by¢ indywidualng
decyzja i nie nalezy nikogo do niego zmuszac:

,Nie ma przymusu, aby gtosowac.” [ID 423]

,Mamy demokracje, wiec kto chce, to gtosuje.” [ID 614]

,Uczestnictwo w wyborach jest sprawq indywidualnq [...]” [ID 761]

W opinii tych oséb demokratycznym prawem jest nie tylko gtosowanie, ale takze
mozliwos$¢ rezygnacji z udziatu w wyborach.

2. Niska jakos¢ gtosow w przypadku wysokiej frekwencji

Kolejnym powtarzajagcym sie argumentem byto przekonanie, ze nie wszyscy
powinni gtosowaé, szczegdlnie osoby, ktére nie interesujg sie polityka lub maja

niewielkg wiedze na ten temat:
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,Nie ma potrzeby, by ludzie o znikomej wiedzy o polityce chodzili gtosowac, a wrecz jest to
szkodliwe.” [ID 7]

JL..] Im mniejsza frekwencja, tym wynik wyboréw bardziej odzwierciedla wole
swiadomych/zdeterminowanych wyborcéw [...]” [ID 288]

L[...] Frekwencja prowadzi do mniejszej jakosci gtoséw (grupowe myslenie).” [ID 982]

,Nie ilos¢ gtosujgcych jest istotna, ale ich wiedza o swiecie, swiadomos¢ zachodzqgcych
i powtarzajqcych sie proceséw geopolitycznych. [...]” [ID 885]

Argumentacja respondentdéw opiera sie na zatozeniu, ze lepiej, gdy wybory
wygrywaja kandydaci wybrani przez osoby swiadome i zaangazowane politycznie,
niz gdy decyzje wyborcze podejmujg osoby gtosujgce bez refleks;i.

3. Brak realnego wptywu wyboréw na codzienne zycie

Czes¢ respondentéw wskazywata na brak przetozenia wynikéw wyboréw
na rzeczywistos$¢, co skutkuje niskg motywacjg do gtosowania:

,Ludzie nie gtosujq, bo nie odczuwajq wtasnego wptywu na odgdrnie podejmowane decyzje.”
[ID 761]

,Wybory do Parlamentu Europejskiego niewiele zmieniajq w sytuacji zwyktych ludzi.” [ID 767]

,Nie ma to znaczenia w reprezentacji poszczegdlnych ugrupowan.” [ID 737]

Te respondenci uwaza, ze w wyniku braku wiary w skutecznos¢ wyboréw niska
frekwencja w wyborach do Parlamentu Europejskiego jest zjawiskiem naturalnym,
a nie kwestig problemowa wymagajaca poprawy.

Podsumowujac, duza liczba respondentéw podkreslata, ze kazdy ma prawo nie
gtosowac i ze jest to osobisty wybdr. Niektérzy wrecz sugerowali, ze zachecanie
do gtosowania jest niewtasciwe, bo moze prowadzi¢ do przypadkowych Ilub
emocjonalnych decyzji wyborczych. Takze wiekszo$¢ przeciwnikéw zwiekszania
frekwencji nie podwaza samej idei demokracji, ale uwaza, ze do gtosowania powinni
przystepowaé tylko $wiadomi i zaangazowani wyborcy. Brak poczucia wptywu
na rzeczywistos¢ i niska wiara w znaczenie wyboréw byty czestymi argumentami.
Wskazuje to na problem niewystarczajacego zaufania do systemu politycznego oraz
przekonanie, ze wybory nie zmieniajg sytuacji zwyktych obywateli.

Analizujac  otwarte wypowiedzi respondentéw popierajgcych zwiekszenie
frekwencji mozna wyrézni¢ kilka kluczowych motywacji i argumentéw
przemawiajacych za zwiekszeniem udziatu obywateli w wyborach. Opinie te

w wiekszosci przypadkéw dotyczg wartosci demokratycznych, odpowiedzialnosci
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obywatelskiej, wptywu na ksztattowanie polityki oraz wyzwan zwigzanych z niska
frekwencja.

1. Znaczenie wyboréw dla demokraciji i legitymizacji wiadzy

Wiele respondentéw podkresla, ze wysoka frekwencja jest podstawg demokracji
i gwarancjag, ze decyzje polityczne odzwierciedlajg rzeczywiste preferencje
spoteczenstwa:

JIm wyzsza frekwencja, tym bardziej rzetelne wyniki.” [ID 12]

,Wyzsza frekwencja zapewnia bardziej demokratyczny wybér.” [ID 23]

,Demokracja jest silniejsza, gdy wiecej ludzi bierze w niej czynny udziat.” [ID 143]

,Nieobecni nie majq racji.” [ID 66]

Zwracajg takze uwage, ze wysoka frekwencja daje politykom silniejszy mandat
do sprawowania wtadzy:

,Im wiecej 0sob gtosuje, tym silniejszy mandat.” [ID 1]

,Zawsze wysoka frekwencja daje dobrq legitymacje wybranym do sprawowania rzqdoéw [...]"
[ID 39]

2. Swiadomo$¢ i odpowiedzialno$é obywatelska

Wiele oséb zwraca uwage na niska swiadomos¢ obywatelskg oraz niewystarczajaca
wiedze na temat funkcjonowania Unii Europejskiej, co bezposrednio przektada sie
na nieched udziatu w wyborach. Respondenci wskazujg na koniecznos¢ lepszej edukacji
obywatelskiej, szczegdlnie w szkotach. Podkreslaja, ze frekwencja jest miernikiem
poziomu odpowiedzialnosci spoteczne;j:

,Przy wyzszej frekwencji wiemy, ze jest wyzsza swiadomosc¢ obywateli.” [ID 204]

,Frekwencja jest zbyt mata, poniewaz spoteczenstwo jest za mato edukowane, co to znaczy
WYBORY. To obowigzek i zaszczyt.” [ID 63]

,Wiecej trzeba angazowacé mtodziez, niech czujq sie odpowiedzialni za to, jaka bedzie Polska.”
[ID 46]

3. Rola Unii Europejskiej i korzysci ptynace z cztonkostwa

Czes¢ osob wskazuje, ze powinno by¢ wieksze zainteresowanie wyborami
europejskimi ze wzgledéow na korzysci ptyngce z cztonkostwa w Unii Europejskiej.
Respondenci zwracajg uwage, ze Polska skorzystata na integracji europejskiej i ze
nalezy ,sptaci¢ demokratyczny dtug wyborczy” [ID 217]:

LJestesmy petnoprawnym cztonkiem Unii i naprawde mamy wptyw na to, jakie decyzje tam

zapadajq, ale nie wszyscy majq tego swiadomosc.” [ID 321]
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,Wyzsza frekwencja jako wskaznik wspdlnoty politycznej [...]” [ID 184]

,Uwazam, ze powinno nam wszystkim zaleze¢ na cztonkostwie, bo to daje gwarancje
bezpieczenstwa.” [ID 47]

,Dzieki UE Polska stata sie krajem nowoczesnym, znaczqcym nie tylko w Europie, ale i na
swiecie.” [ID 55]

4. Wptyw wyboréw na przysztosc Polski i jej pozycje w UE

Znaczna czes¢ respondentow podkresla, ze decyzje podejmowane w Unii
Europejskiej majg bezposredni wptyw na zycie obywateli Polski i polityke krajowa.
Zwracajg rowniez uwage, ze wybor odpowiednich przedstawicieli ma kluczowe
znaczenie dla intereséw kraju i silniejszej pozycji Polski w Unii.

,Jestesmy cztonkami Unii Europejskiej i powinno nas interesowac, kto nas reprezentuje.”
[ID 399]

, Te wybory decydujq o naszej przynaleznosci do UE i demokracji.” [ID 502]

,Polityka unijna jest bardzo wazna, powinnismy mie¢ odpowiednich przedstawicieli w Unii
Europejskiej.” [ID 457]

5. Gtosowanie jako obowigzek obywatelski

Respondenci czesto podkreslajg, ze udziat w wyborach to nie tylko przywilej,
ale takze obowiazek obywatelski. Wérdd opinii pojawiaja sie postulaty wprowadzenia
prawnego obowigzku gtosowania:

,Uwazam, ze gtosowanie w Polsce powinno by¢ obowigzkowe dla wszystkich uprawnionych.”
[ID 200]

, To tak naprawde obowiqzek kazdego z nas.” [ID 294]

"Wybory powinny byc¢ obowigzkowe! Kazdy musi odda¢ gtos, bo wynik dotyczy kazdego!”
[ID 245]

,Udziat w wyborach powinien by¢ obowigzkowy.” [ID 690]

6. Krytyka biernosci obywatelskiej

Pojawia sie tez frustracja zwigzana z biernoscig wyborcéw oraz gtosy krytyczne
wobec o0séb, ktére nie uczestniczg w wyborach, a jednoczesnie narzekajg na sytuacje
polityczng i gospodarcza:

,Kto nie gtosuje, ten sie nie liczy. Przy niewysokiej frekwencji wysoki wynik osiggneli faszysci.”
[ID 40]

,Nie gtosujesz - nie decydujesz, nie masz prawa narzekac.” [ID 152]

,Zeby méc narzekac, trzeba najpierw cos zrobié i staraé sie co$ zmienié.” [ID 235]
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,Udziat w wyborach to potwierdzenie, ze nie jest mi obojetna przysztos¢ oraz ze biore za niq
odpowiedzialnos¢. Zbyt wiele oséb uwaza, ze jego gtos sie nie liczy, ze nie ma znaczenia. Potem
jednak komentujq z niezadowoleniem rozstrzygniecia nie zdajqc sobie sprawy, Ze nie oddajqgc gtoséw
tez wybrali.” [ID 240]

Podsumowujac, respondenci popierajgce zwiekszenie frekwencji wyborczej
wskazujg na kilka gtownych problemoéw: bierne postawy obywatelskie i brak
odpowiedzialnosci spotecznej, niewystarczajgca $wiadomos¢ polityczna, niska
identyfikacja z Unig Europejska oraz zmeczenie kolejnymi wyborami i ogdlne
zniechecenie politykag. Proponowane przez nich rozwigzania skupiajg sie m.in.
na wprowadzeniu obowigzku gtosowania, lepszej edukacji i informowaniu

o funkcjonowaniu UE.
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Analiza rekomendacji respondentéw dotyczacych zwiekszenia

frekwencji wyborczej
,O demokracje nalezy dbac. Udziat w wyborach to znakomity sposéb.” [ID 37]
Wsrdod najczesciej powtarzajgcych sie propozycji mozna wyrdznic kilka kluczowych
obszardéw dziatan, ktére zdaniem respondentéw mogtyby przyczynic sie do zwiekszenia
frekwencji wyborczej:
1. Dtugoterminowa edukacja obywatelska
Najczesciej powtarzajagcym sie watkiem w odpowiedziach jest konieczno$¢
systemowej edukacji obywatelskiej, ktéra obejmie zaréwno dzieci i mtodziez, jak i osoby
doroste. Respondenci wskazuja, ze brak zainteresowania wyborami czesto wynika
Z niewystarczajacej wiedzy o konsekwencjach wyboréw, wptywie polityki na zycie
codzienne oraz o funkcjonowaniu instytucji demokratycznych. Podkreslaja
koniecznos¢:
e wprowadzenia edukacji obywatelskiej juz od najmtodszych lat;
e lekcje obywatelskie w szkotach dot. praw i obowigzkéw obywateli, systemach
politycznych, mechanizmach wyborczych, funkcjonowaniu Unii Europejskiej itp.;
e organizowania warsztatow, spotkan i kampanii informacyjnych na temat wptywu
decyzji politycznych na zycie codzienne;
e ttumaczenia roli instytucji europejskich w sposéb przystepny i zrozumiaty;
e zwiekszenia $wiadomosci mtodych ludzi o znaczeniu ich decyzji wyborczych.
2. Poprawa jakosci debaty publicznej i wieksza odpowiedzialnosé politykéow
Respondenci zwracajg uwage na niskie zaufanie do politykéw, ktére zniecheca
do udziatu w wyborach. Wskazuja, ze kluczowym jest zmiana kultury politycznej oraz
zwiekszenie odpowiedzialnosci kandydatow, np.:
e dotrzymywanie obietnic wyborczych - wielu ludzi nie gtosuje, poniewaz czuja sie
oszukani przez politykéw;
e bezposredni kontakt z wyborcami, np. organizowanie wiekszej liczby spotkan
z mieszkancami, zwtaszcza w matych miejscowosciach i na wsiach;
e prowadzenie przejrzystych kampanii wyborczych, ktére skupiajg sie na
merytorycznym przedstawieniu programéw wyborczych, a nie na walce politycznej;
e selekcja kandydatow poprzez wprowadzenie wymogoéw dotyczacych ich
doswiadczenia i wiedzy.
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3. Reformy w mediach
Respondenci podkreslajg, ze media publiczne oraz kampanie informacyjne
prowadzone przez nich powinny odgrywaé kluczowa role w edukacji wyborcéow.

Sugeruja, ze obecnie media (zarébwno publiczne, jak i prywatne) czesto prezentuja

wybory w konteks$cie politycznej walki, a nie jako $wiadomy wybdr dotyczacy

przysztosci obywateli. Neutralna i edukacyjna forma przekazu mogtaby skutecznie
zwiekszy¢ zainteresowanie wyborami. Miedzy innymi respondenci proponuja:

e reforme medidw publicznych - stworzenie obiektywnych, merytorycznych
programow informacyjnych o wyborach i polityce, bez propagandy i politycznych
manipulacji;

e zwiekszenie obecnosci niezaleznych ekspertéw w debacie publicznej, ktorzy
w prosty sposdb wyjasnialiby, jak funkcjonuje Unia oraz jej instytucje;

e potozenie wiekszego nacisku na media spoteczno$ciowe oraz komunikowanie sie
z mtodymi ludZmi poprzez platformy, na ktérych s3 najbardziej aktywni
(np. Instagram, TikTok, YouTube).

4. Aktywizacja mtodych wyborcow
Respondenci uwazaja, ze mtodziez stanowi kluczowa grupe, ktérg nalezy bardziej
angazowac w wybory. Proponujg m.in. kilka rozwigzan:

e wieksza obecnos¢ politykdw i kampanii wyborczych w Internecie, na YouTube
i w mediach spotecznosciowych;

e angazowanie influenceréw, youtuberéw i znanych postaci do promocji wyboréw;

e spoty skierowane wytacznie do mtodziezy, ktére przemawiajg ich jezykiem oraz
w prosty sposdb ttumaczg wptyw decyzji podejmowanych w UE na ich zycie.

5. Motywowanie i srodki przymusu do udziatu w wyborach
Niektérzy respondenci sugerujg rozwigzania, ktére zmusityby lub zachecity
obywateli do gtosowania, np.:

e wprowadzenie obowigzku gtosowania, czesto z propozycja kary;

e symboliczne nagrody lub benefity za udziat w wyborach (np. dodatkowa godzina
wolna od pracy, znizki na ustugi publiczne);

e nagrody dla gmin z najwyzsza frekwencja, np. dodatkowe fundusze na rozwdj

infrastruktury.
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Chociaz ogélnie obowigzek gtosowania budzi spore kontrowersje. Czesé
respondentéw uwaza go za skuteczne rozwigzanie, inni za$ wskazuja, ze zmuszenie
do gtosowania nie zwiekszy swiadomego zaangazowania obywateli w wybory. System
nagréd moze byc¢ lepszym rozwigzaniem, ale jego wdrozenie wymagatoby dobrze
zaplanowane;j logistyki.

6. Zmiany w procesie wyborczym i uproszczenie procedur

Czes¢ respondentdéw sugeruje zmiany organizacyjne i techniczne zwigzane
z procesem gtosowania, ktére moga utatwi¢ dostep do wyboréw i tym samym
zwiekszy¢ frekwencje, m.in.:

e wprowadzenie gtosowania przez internet;

e dtuzszy okres gtosowania, by zwiekszy¢ dostepnosé osobom majgcym inne
obowiazki w dniu wyboréw;

e wieksza liczba lokali wyborczych, zwtaszcza w mniejszych miejscowosciach i na
obszarach wiejskich;

e lepsza organizacja transportu dla oséb starszych;

e zmienienie kart do gtosowania na bardziej czytelne oraz dodanie opcji ,zaden

z powyzszych” na karcie wyborczej, by umozliwi¢ wyrazenie niezadowolenia

z kandydatéw, zamiast rezygnacji z gtosowania.

7. Zwiekszenie dostepnosci informacji o wyborach i Unii Europejskiej

Niektérzy respondenci zauwazyli, ze wielu ludzi nie rozumie, jak funkcjonuje Unia
Europejska i jaka role petni Parlament Europejski. W zwigzku z tym proponuja:

e wiecej kampanii informacyjnych o UE i jej wptywie na codzienne zycie obywateli;
e pokazywanie pozytywnych skutkéw decyzji podejmowanych przez PE;
e rzetelne informowanie o kompetencjach kandydatoéw i ich dziatalnosci.

Generalnie odpowiedzi wskazuja, ze problem niskiej frekwencji jest bardzo ztozony
i wynika m.in. z braku edukacji obywatelskiej, niskiego zaufania do politykéw, stabej
komunikacji o wyborach oraz niewystarczajgcej aktywizacji obywateli. Najczesciej
powtarzajacg sie rekomendacja jest ciggta edukacja obywatelska i dziatania skierowane

na zwiekszenie $wiadomosci obywateli.
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Whioski dotyczace zwiekszenia frekwencji wyborczej

Na podstawie przeprowadzonej analizy wynikéw badania mozna wskaza¢ kilka

kluczowych obszardw, istotnych dla zwiekszenia frekwencji w wyborach do Parlamentu

Europejskiego:

1.

10.

Wiecej informacji o UE - podkreslanie konkretnych korzysci z cztonkostwa w UE,
wptywu unijnych decyzji na zycie obywateli i przysztosci Polski w Unii Europejskie;j.
Lepsza organizacja i dostepnos$c¢ informacji - utatwienie procesu zmiany miejsca
gtosowania oraz dostarczenie precyzyjnych informacji o terminach i procedurach.
Utatwienia dla osob pracujagcych i przebywajacych za granica - rozwdj
alternatywnych form gtosowania, np. gtosowania korespondencyjnego czy
elektronicznego.

Lepsza promocja wyboréw - podkreslenie znaczenia wyboréw i ich wptywu
na codzienne zycie obywateli.

Wielokanatowos¢ - taczenie réznych narzedzi komunikacji i dostosowanie ich
do réznych grup wiekowych i spotecznych.

Ambasadorowie kampanii - wykorzystanie influenceréw, autorytetéw i oséb
o dobrej reputacji, ktéore moga skuteczniej przemowi¢ do réznych grup wyborcow.
Lepsza personalizacja przekazu - dostosowanie dziatan informacyjnych do réznych
grup spoteczno-demograficznych.

Wieksza transparentnos$c kandydatéw - dostarczanie tatwo dostepnych informaciji
o kandydatach, np. poprzez strony komisji wyborczych, debaty, poréwnywarki
programow politycznych czy spotkania z wyborcami.

Wieksza aktywnosc¢ kandydatow - kandydaci powinni bardziej angazowac sie
w spotkania z wyborcami, debaty, wydarzenia lokalne i obecno$s¢ w mediach
spotecznosciowych.

Edukacja od najmtodszych lat - proobywatelskie programy edukacyjne w szkotach,
ktére wyjasniajg znaczenie udziatu w wyborach.

Podjecie dodatkowych dziatan w tych obszarach moze przyczyni¢ sie

do zwiekszenia frekwencji w przysztych wyborach.
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Rekomendacje Instytutu Polityk Publicznych

Na podstawie przeprowadzonej analizy Instytutu Polityk Publicznych wypracowat
rekomendacje, aby dziatania profrekwencyjne skuteczniej odpowiadaty na potrzeby
i bariery wskazane przez respondentéw.

1. Kampania informacyjna o realnym wptywie gtosu

Przekonanie wyborcéw, ze ich gtos ma znaczenie. Wyjasnianie systemu
wyborczego w prosty i przystepny sposob (np. krétkie animacje, infografiki).
Pokazywanie przyktadéw, jak niewielkie réznice w liczbie gtoséw decydowaty
o wynikach wyboréw. Kampania skierowana do mtodych wyborcéw i o0soéb
sceptycznych wobec gtosowania, np. poprzez media spoteczno$ciowe i wspdtprace
z influencerami.

2. Lepsza organizacja i dostepnos¢ informacji o gtosowaniu

Eliminacja probleméw technicznych i proceduralnych, ktére uniemozliwiajg udziat
w wyborach. Uproszczenie procedury zmiany miejsca gtosowania i zapewnienie,
ze system dziata prawidtowo. Wczesniejsze informowanie o terminach i mozliwosciach
gtosowania - zwtaszcza dla oséb przebywajacych za granica. Stworzenie jednej,
centralnej strony internetowej z jasnymi instrukcjami, na ktérej wyborcy moga
sprawdzi¢ wszystkie informacje dotyczace swojego gtosowania.

3. Utatwienia dla oséb pracujacych i podrézujacych

Zapewnienie mozliwosci gtosowania osobom, ktére w dniu wyboréw sa w podrézy
lub pracuja. Wprowadzenie elastycznych godzin otwarcia lokali wyborczych (np.
mozliwos$¢ gtosowania wieczorem Ilub wczesniej w niektérych przypadkach).
Popularyzacja gtosowania korespondencyjnego i elektronicznego dla o0séb
przebywajgcych za granica. Mozliwos¢ gtosowania w dowolnym lokalu wyborczym
w kraju (tak jak w wyborach prezydenckich w niektorych panstwach).

4. Wieksza dostepnos¢ informacji o kandydatach

Utatwienie wyborcom podjecia Swiadomej decyzji. Stworzenie fatwo dostepnej
platformy poréwnujacej programy kandydatow. Organizacja debat i spotkan
z wyborcami w mediach spotecznosciowych. Kampanie w stylu ,kandydaci w pigutce”

- krotkie wideo lub grafiki z najwazniejszymi informacjami o programach politycznych.
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5. Kampania profrekwencyjna wsrdd oséb sceptycznych wobec polityki

Zmniejszenie niecheci do polityki i zwiekszenie poczucia wptywu na decyzje
podejmowane w UE. Podkreslanie konkretnych efektéw polityki unijnej, ktére dotycza
zycia codziennego (np. fundusze na drogi, prawa konsumenta, trzy swobody etc.).
Unikanie przekazu ,gtosuj, bo to twdj obowigzek” - zamiast tego nacisk na to,
ze wybory to szansa na wptyw na rzeczywistos¢. Kampania w formacie Q&A
rozwiewajaca mity na temat UE i jej roli w Polsce.

6. Dziatania skierowane do osob starszych i majacych problemy zdrowotne

Umozliwienie gtosowania osobom, ktére nie moga osobiscie pojawic¢ sie w lokalu.
Utatwienia w gtosowaniu korespondencyjnym i mobilnym. Kampania informacyjna
na temat przystugujacych uprawnien (np. mozliwos$¢ gtosowania przez petnomocnika).
Mozliwos¢ zmiany jednorazowo miejsca gtosowania poza miejscem zameldowania.
Wprowadzenie systemu powiadomien (np. SMS lub listowne przypomnienie
o wyborach).

7. Wiekszy nacisk na edukacje obywatelska

Zwiekszenie Swiadomosci politycznej i frekwencji w dtuzszej perspektywie.
Wprowadzenie do szkdt i uczelni programoéw edukacji obywatelskiej na temat wyboréw
i instytucji UE. Organizowanie symulacji wyborow dla mtodziezy, aby oswoi¢ ich
z procesem gtosowania. Zachecanie znanych postaci ze $wiata kultury i sportu
do angazowania sie w promocje udziatu w wyborach. Promowanie udziatu naukowcéw,
ekspertéw i nauczycieli akademickich w podcastach i debatach publicznych, aby mogli
zyska¢ wptyw na opinie publiczng poprzez przekazywanie profesjonalnej wiedzy
w przystepny sposéb. Wspieranie inicjatyw, w ktorych influencerzy i liderzy opinii
zapraszajg do wspotpracy przedstawicieli Srodowisk akademickich.

8. Kampanie profrekwencyjne w mniejszych miejscowosciach (wsie i gminy

do 50 000 mieszkancow).

Dziatania profrekwencyjne powinny koncentrowaé¢ sie na usuwaniu barier
organizacyjnych, zwiekszaniu swiadomosci wyborcow i dostosowywaniu komunikacji
do roéznych grup. Kluczowe jest zapewnienie rzetelnych informacji, utatwien
proceduralnych oraz przekonywanie sceptycznych wyborcéw, ze ich gtos naprawde

ma znaczenie.
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Lista zatacznikow

Zatacznik nr 1 - Formularz ankietowy.
Zatacznik nr 2 - Wypetnione formularze respondentow.

Zatacznik nr 3 - Przeformatowane zestawienie statystyczne zebranych odpowiedzi.
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