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komunikacja w czasach dezinformacji
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ezinformacja - jeszcze kilka lat temu pojecie abs-
Dtrakcyjne i odlegte dla przecietnego czlowieka,
niebezpiecznie szybko stalo sie bliskie i namacalne.
Dzi$ dezinformacjia odmieniana jest przez wszyst-
kie przypadki. To codzienno$¢ - dla firm, instytucji

Beata taszyn, Prezeska Alert Media Communications

i kazdego z nas. Zyjemy w dezinformacyjnej rzeczy-
wistosci. Dezinformacje widzimy (ale czy zawsze
zauwazamy od razu?) w social mediach, w mediach
tradycyjnych, w opiniach klientéw, a coraz czesciej
takze... wewnatrz organizacji. To cichy przeciwnik,
ktéry z roku na rok ro$nie w site, a w ostatnich mie-
sigcach przyspieszyl, i to w tempie, ktérego nikt sie
nie spodziewal. A wlasciwie wszyscy powinni$my to
przewidziec.

Dotad zrealizowaliS$my tylko dwie edycje specjalne
Kryzysometru. Kiedy w poprzednich specedycjach
Kryzysometru pytaliSmy o komunikacje w czasie
pandemii i po wybuchu wojny w Ukrainie, mierzyli-
$my sie z sytuacjami naglymi, dramatycznymi i wy-
jatkowymi. Dzi$ temat jest inny, ale wcale nie mniej
grozny. Dezinformacja nie wybucha nagle. Ona saczy
sie powoli, podkopujac reputacje, rozbijajac zaufa-
nie i dezorientujac zar6wno cale spoleczenstwo, jak

i - w yjeciu wezszym - klientéw czy pracownikéw
organizacji. Podczas miesiecy rozméw i obserwa-
cji styszeliSmy od przedstawicieli firm i organizacji
jedna, uporczywie powtarzajaca sie mysl: ,,czujemy
strach przed zajeciem sie tym tematem”. Strach nie
do konca nazwany. Czy
chodzi o skale problemu,
brak narzedzi, a moze
nieche¢ do konfrontacji
z tym, czego nie da sie
kontrolowa¢? Co
przestrasza? To wlasnie
chcieli$my sprawdzi¢.

ludzi

We wspolpracy ze Sto-
warzyszeniem Demagog,
najwieksza organizacja
fact-checkingowa w Pol-
sce, i Stowarzyszeniem
Prawda, ktére od lat zaj-
muje

laniem

sie przeciwdzia-

manipulacjom
informacyjnym,  przy-
gotowaliSmy  specjalng
edycje Kryzysometru
poswiecona  wylacznie
dezinformacji. Doswiad-
czenie tych organizacji
w polaczeniu z know-
-how Alert Media pozwo-
lito nam stworzy¢ pyta-
nia badawcze i kafeterie
odpowiedzi w sposéb od-
powiadajacy realnym wa-
runkom, w jakich dzialaja wspoéiczesne organizacje.

Zbadali$my, jak organizacje widza zjawisko dezin-
formacji, co je hamuje, jakie maja plany i co realnie
robia, gdy falszywe informacje dotykajg ich biznesu.
Zdabalismy, czego potrzebuja, by ztapaé byka za rogi.

Ten raport jest czym$ wiecej niz katalogiem stra-
chéw. To mapa pokazujaca, gdzie sa najwieksze luki,
jakie sa przeszkody i co moze pomédc. Chcemy, aby
byl przewodnikiem odpowiadajacym, jak rozpoznac
zagrozenie, jak reagowaé i wreszcie jak zbudowac
odpornos$¢, poki jest jeszcze na to czas.

Stowem usystematyzowania: jako dezinformacje ro-
zumiemy ,celowe rozpowszechnianie falszywych
lub wprowadzajacych w btad informacji w celu wy-
warcia wplywu na opinie publiczna, manipulacji
spoteczenstwem, zaszkodzenia osobom, organiza-
cjom lub panstwom”.



OBRAZ DEZINFORMACJI

Zaczynamy od przedstawienia ,stanu dezinformacji” w organizacjach. Analiza obecnej sytuacji z cze$cia-
mi Ukryte lekcje (ktére wydobywamy na powierzchnie) bedacymi syntetycznym podsumowaniem wyni-

kéw badan.

Jak oceniasz zagrozenie dla twojej firmy/organizacji?

33%

6%

1%

Bardzo wysokie Wysokie

Srednie

Niskie Bardzo niskie

JAK ORGANIZACJE POSTRZEGAJA
DEZINFORMACJE I JEJ DOSWIADCZAJA?

Badanie rozpoczeliSmy od pytania do bioracych
w nim udziat ekspertéw o ogdlne postrzeganie skali
zagrozenia dezinformacja oraz o to, czy w praktyce
zetkneli sie z nig w ostatnim roku. Odpowiedzi nie
pozostawiaja ztudzen - zjawisko jest realne i coraz
bardziej powszechne.

Ponad 63% respondentéw uznalo, Ze zagrozenie
dezinformacja dla ich organizacji jest wysokie lub
bardzo wysokie, a kolejne 30% ocenito je jako sred-
nie. Zaledwie 7% badanych uwaza, ze problem jest
marginalny. To pokazuje, ze dezinformacja prze-
stata by¢ traktowana jako odlegla abstrakcja - dzi$
wiekszos$¢ instytucji i firm widzi w niej realne ryzy-
ko dla swojej reputacji i dziatalnosci.

Co wiecej, dane potwierdzaja, ze to nie tylko obawa

,nha przyszlos¢”, ale codzienna rzeczywisto$¢. Az
62% organizacji doswiadczylo dezinformacji w cia-

gu ostatnich 12 miesiecy, z czego jedna trzecia - wie-
lokrotnie. Tylko co czwarta firma przyznala, Ze nie
spotkala sie z tym problemem. Co ciekawe, co 10.
osoba nie wie, czy organizacja zetkneta sie z dezin-
formacja. Trzeba pamietad, ze badanie przeprowa-
dzali$my wsréd ekspertéw ds. komunikacji i teore-
tycznie ta wiedza powinna byé. W praktyce bywa
jednak réznie - mozna nie wiedzie¢ i faktycznie
w wielu organizacjach takiej wiedzy nie ma.

Wnioski sa jasne: dezinformacja NIE JEST poten-
cjalnym scenariuszem kryzysowym. To zjawisko,
ktére dzieje sie tu i teraz - i ktérego firmy nie moga
juz ignorowac. Dezinformacja to fakt, a w wielu or-
ganizacjach wrecz zdarzenie cykliczne - nie epizod,
ale staly element otoczenia biznesowego.



Czy twoja firma/organizacja miata do czynienia z przypadkiem dezinformacji dotyczaéym jej dziatalnosci w

ciagu ostatnich 12 miesiecy?

Komentarz ekspercki

Diaczego az tyle instytucyiifirm uwa-
2a dezinformacje za powazne zagro-
zenie i dlaczego tak duza czesc z nich
realnie si¢ z niq zetkneta? Odpowiedz
thkwi w charakterze samego zjawiska.

Po pierwsze, dezinformacja jest tania w produkcyi,
a droga w neutralizacji. Droga kosztem zorganizo-
wania mechanizmu obronnego i poswigconym na
to czasem. Jeden zmanipulowany post, recenzja czy

2%
NIE WIEM

5%
TAK, JEDNORAZOWO

od branzy. Ataki reputacyjne, podszywante si¢ pod
marki, manipulacje w e-commerce czy deepfake to
nowe narzedzia uderzajgce w wiarygodnosc'i stabil-
nosc organizacji.

Wreszcie warto pamigtac, Ze spoleczeristwo jest sil-
nie spolaryzowane, a w takich warunkach kazda
marka moze zostac wciggnigta w konflikt ideolo-
giczny, nawet wbrew swojej woll. Wiasnie dlatego

odnotowujemy spory strach przed politycznym lub
ideologicznym zaangazowaniem organizacji w kry-

...dezinformacja zaczyna celowac bezposrednio w biznes. Juz nie tylko politycy czy
instytucje publiczne staja sie celem - firmy takze, niezaleznie od branzy.

Jake news mogq rozchodzic si¢ blyskawicznie, a ich
prostowanie wymaga czasu, zasobow i czesto ze-
wnetrznego wsparcia. Jednak najwigkszy jest koszt
powstania mechanizmu. Im lepszy si¢ zbuduje, tym
lepiej dziata.

Po drugtie, srodowisko informacyjne nigdy nie byto
tak nasycone - social media, media tradycyjne, por-
tale opinii, komunikacja wewnetrzna. Kazdy z tych
kanatow moze stac si¢ nosnikiem falszu, a im wigcej
punktow styku z informacjg, tym trudniej kontrolo-
wac jej wiarygodnosc.

Po trzecie, dezinformacja zaczyna celowac bezpo-

Srednio w biznes. Juz nie tylko politycy czy instytucje
publiczne stajg si¢ celem - firmy takze, niezaleznie

zys. To dodatkowo zwigksza podatnosc na fatszywe
narracje i ataki informacyjne.

To wszystko sprawia, Ze firmy i instytucje, szczegol-
nie publiczne, nie tylko bojg si¢ dezinformacyi - one
Jej doswiadczajg. I wlasnie dlatego ten temat prze-
Staje byc marginesem w zarzqdzaniu kryzysowym,
a staje stg jednym z kiuczowych wyzwari dla biznesu
7 administracji na najblizsze lata.

Beata Laszyn
Prezeska Alert Media Communications

Autorka raportu, wspétautorka ,Tarczy Prawdy”
Instrukcji przeciwdziatania dezinformacji dla firm
iinstytucji



DEZINFORMACJA W BIZNESIE
I SWIECIE PUBLICZNYM

Badanie Kryzysometr regularnie pokazuje, ze $wiat biznesu i instytucji publicznych znaczaco sie rézni
w zakresie tzw. kryzysogennosci. Instytucje znacznie czesciej mierza sie z kryzysami* - za 2024 rok kry-
zysy zaraportowalo nam 55% uczestniczacych w badaniu instytucji i tylko 22% firm. Wtas$nie dlatego ze
szczegOlna uwaga przygladaliSmy sie temu, jak ksztattuja sie obawy przed dezinformacja i przypadki wy-
stepowania tego zjawiska w obu grupach.

Okazuje sie, ze w przypadku dezinformacji dysproporcja jest jeszcze wieksza niz w kwestii kryzyséw.
W sferze publicznej az 87% ankietowanych przyznaje, ze ich organizacje w ciagu ostatnich 12 miesiecy
mierzyty sie z przypadkami dezinformacji, w tym ponad polowa (51%) - wielokrotnie. Natomiast w przy-
padku ankietowanych firm w minionych 12 miesigcach z przypadkami dezinformacji mierzylo sie 48%
ankietowanych, w tym 14% wielokrotnie.

Czy Twoja organizacja miata do czynienia z przypadkiem dezinformacji dotyczacym jej dziatalnosci w ciggu
ostatnich 12 miesiecy?

Biznes Instytucje publiczne

A

. Tak, wielokrotnie ‘ Tak, kilka razy . Tak, jednorazowo . Nie Nie wiem

2%

7%|

Te doswiadczenia maja réwniez wplyw na poziom obaw przed dezinformacja. Wsréd instytucji publicz-
nych jest on zdecydowanie wyzszy. W tej grupie zagrozenie dezinformacja jako bardzo wysokie ocenito
44% ankietowanych, wysokie - 36%, a Srednie - 20%. Co ciekawe, nikt z ankietowanych nie wskazat opcji
,niskie” lub ,bardzo niskie”. W biznesie najczesciej wskazywanym poziomem byto zas zagrozenie $rednie
- 41%. Wysokie obawy wskazalo 31% ankietowanych, a bardzo wysokie - zaledwie 12%.

Wyniki najnowszego, specjainego Kryzysometru jasno pokazujq, ze dezinformacja to realne za-
grozenie, zwlaszcza dla sfery instytucyi publicznych. Dane zebrane w trakcie badania pokazu-
Ja, jak bardzo powazny i powszechny dla Polski jest to problem, bo jesli co najmniej kilka razy
w roku z przypadkami dezinformacji miafo do czynienia 9 na 10 ankietowanych instytucy, to
znaczy, Ze i Paristwo, i my wszyscy, jako jego obywatele, juz jestesmy celem ataku i musimy si¢ umiec przed nim
bronic. A dezinformacja puka rowniez coraz odwazniej do drzwi firm. W tej grupie skala zjawiska, choc sporo
nizsza niz w administracyi, dalej jest znaczqca i z pewnosciq bedzie rosta.

Krzysztof Tomczynski, Managing Partner Alert Media Communications



GDZIE CZAI SIE DEZINFORMACJA?
FRONTY KRYZYSU: OD SOCIAL MEDIOW

PO BIUROWA KUCHNIE

Eksperci komunikacji in-house nie maja watpliwo-
$ci - najwiekszym zagrozeniem dla organizacji sa
media spotecznosciowe. To tam, zdaniem az 94%
badanych, najtatwiej rozprzestrzeniaja sie tresci
manipulacyjne, memy czy celowe przeklamania,
ktére szybko moga nabrac¢ wirusowego charakteru.
Algorytmy, skala i tempo dystrybucji falszywych
informacji w social mediach sprawiaja, ze zarzadza-
nie kryzysem komunikacyjnym wymaga dzisiaj na-
tychmiastowych reakcji i dobrze przygotowanych
procedur.

Na drugim miejscu znalazly sie media tradycyjne
(53%). Cho¢ wydaja sie bardziej odporne na fake
newsy, to jednak ich rola jako ,kanalu autorytatyw-
nego” powoduje, ze zmanipulowana informacja,
ktéra tam trafi, moze zosta¢ uznana za wiarygodna
- a przez to jeszcze grozniejsza dla reputacji marki.
Rola mediéw w dezinformacji jest krytyczna.

Trzecim obszarem ryzyka sa falszywe opinie i re-
cenzje w e-commerce i na portalach opinii (37%). To
trudne pole, szczegdélnie w branzach, gdzie decyzje
klientow w ogromnym stopniu zalezg od opinii in-
nych uzytkownikéw. Kilka sfabrykowanych recen-

zji moze realnie wplynaé na sprzedaz czy zaufanie
do marki. W przypadkach instytucji panstwowych
w gre moga wchodzi¢ farmy trolli, z ktérymi trudno
walczy¢.

Nieco mniej oczywistym, ale nie mniej istotnym
zrodtem dezinformacji jest komunikacja wewnetrz-
na (29%). Falszywe informacje krazace wsréd pra-
cownikow - plotki, zmanipulowane wiadomosci czy
celowo rozsiewane pogtoski - moga ostabia¢ morale
zespolu, zaufanie do lideréw i w konsekwencji ne-
gatywnie odbija¢ sie na efektywnos$ci organizacji.
Pole wewnetrzne w kazdym kryzysie jest wazne -
moze wspiera¢ walke lub stanowi¢ jej dodatkowy
obszar. Dokladnie tak samo jest z dezinformacja.

Na liscie zagrozen znalazla sie r6wniez manipulacja
wynikami wyszukiwania (21%), czyli m.in. nega-
tywne SEO i proby zepchniecia wiarygodnych tre-
$ci marki na koniec wynikéw wyszukiwarki. Cho¢
problem dotyczy mniejszej czesci respondentéw, to
w erze ,googlowania wszystkiego” tego typu dzia-
lania moga trwale zniszczy¢ reputacje organizacji
w oczach potencjalnych klientéw i partnerow.

Jakie rodzaje kanatow dezinformacji moga by¢ wykorzystywane w dezinformacji i stanowic realne zagroze-
nie dla reputacji, dzitalnosci lub bezpieczenstwa Twojej organizacji?

94%

53%

Manipulacja w mediach tradycyjnych

Fatszywe opinie i recenzje na platfor-

37%

mach e-commerce i portalach opinii

29%

21%

Inne (podaj jakie)

marki)

8%

Fatszywe informacje w mediach spotecznosciowych

Dezinformacja w komunikacji wewnetrznej (fatszywe informacje rozpo-

wszechniane wsréd pracownikow)

Manipulacja wynikami wyszukiwania (SEO negatywne, ataki na pozycjonowanie
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Social media to epicentrum ryzyka. To wlasnie tam dezinformacja rozprzestrzenia sie naj-
szybciej i na najwieksza skale, dlatego monitoring tych kanaléw powinien by¢ priorytetem
w strategiach komunikacyjnych firm.

. Media tradycyjne wciaz majq znaczenie. Cho¢ rzadziej staja sie zrodtem fake newséw, to ich

autorytet sprawia, ze nawet pojedyncze przypadki btednych lub zmanipulowanych tresci
moga nie$¢ duzo wiekszy ciezar niz wirusowe wpisy w social mediach.

Opinia klienta ma ogromna wage. Falszywe recenzje czy zmanipulowane komentarze
w e-commerce staja sie nowym, realnym polem rywalizacji o reputacje, a czasem narze-
dziem w rekach nieuczciwej konkurencji.

. Pamietajmy o ,wewnetrznym froncie”. Dezinformacja w komunikacji wewnetrznej to nie

tylko plotki - to realny czynnik podkopujacy morale, lojalno$¢ i kulture organizacyjna. Fir-
my powinny budowaé odpornos$¢ nie tylko na zewnatrz, ale tez wsréd pracownikow.




ARSENAL KEAMSTWA: FALSZYWE HISTORIE,
PRAWDZIWE ZAGROZENIA

Jesli kanaty dezinformacji pokazuja, gdzie rodzi sie
zagrozenie, to rodzaje falszywych informacji od-
powiadaja na pytanie, co tak naprawde boli firmy
i instytucje najbardziej. W tej czesci badania spraw-
dzilisSmy, jakie formy manipulacji eksperci uznaja

za szczegoblnie grozne dla wizerunku i funkcjono-
wania organizacji. Kafeteria pytan zostata przygo-
towana razem z agencjami fact checkingowymi, by
realnie oddawatla obecne warunki. Jakie zatem sa te
najgrozniejsze formy dezinformacji?

Jakie rodzaje fatszywych informacji, rodzajow i form dezinformacji moga stanowi¢ realne zagrozenie dla re-
putacji, dziatalnosci lub bezpieczenstwa Twojej organizacji?

64%
Ataki na reputacje firmy

40% | D
Narracje polityczne lub ideologiczne

40% | D
Podszywanie sie pod firme/marke

36% | D
Dezinformacja w relacjach z klientami

28% | D
Manipulacja zdjeciami lub wideo

28% | D
Dezinformacja dotyczaca wynikéw finansowych

19%
Fatszywe oskarzenia dotyczace etyki biznesowej

14%
Dezinformacja w kontekscie ESG

13%
Fatszywe oswiadczenia przypisywane firmie lub jej przedstawicielom

8%
Inne
7%

Fatszywe dokumenty i certyfikaty

Najsilniejszy lek budza ataki na reputacje - wskazato
je az 64% respondentéw. Pomowienia, oszczerstwa
czy fabrykowane ,skandale” to bron, ktéra uderza
w fundament kazdej marki - zaufanie. Tego typu
ataki rozchodza sie blyskawicznie i czesto trudno je
zdementowad, zanim wyrzadza powazne szkody.

Na drugim miejscu znalazly sie narracje polityczne
i ideologiczne (40%). Eksperci wskazali, ze w spo-
laryzowanym spoteczenstwie firmy coraz czesciej

staja sie mimowolnymi uczestnikami wojen swia-
topogladowych. Dezinformacja wpleciona w spory
polityczne potrafi szybko przerodzi¢ sie w kryzys,
szczegOlnie w okresach kampanii wyborczych, ale
- jak podkreslaja respondenci - dzi§ to zjawisko
nie znika nawet po ich zakonczeniu. Coraz czesciej
mamy wrazenie, ze kampania niemal nie sie koniczy,
co widaé w niesamowicie podzielonym, sktéconym
spoleczenstwie. Prof. Harald Wydra, wykladowca



nauk politycznych na Uniwersytecie Cambridge,
powiedzial niedawno, ze polaryzacja w Polsce jest
duzo glebsza niz w innych panstwach Europy - po-
dzialy siegaja bardzo daleko, dzielac rodziny, firmy,
organizacje, i sg bardzo radykalne. To jest niestety
doskonatla pozywka dla wszelkiej dezinformacji.

Silnym zZrédiem obaw, w takim samym stopniu jak
polityka, jest rowniez podszywanie sie pod marke
poprzez falszywe strony internetowe, phishing czy
zakladanie falszywych profili w social mediach. Ta-
kie dzialania nie tylko zagrazaja reputacji, ale moga
tez prowadzi¢ do strat finansowych i utraty zaufa-
nia klientow.

Kolejnym wyzwaniem sa falszywe oferty i informa-
cje kierowane do klientéw (36%). To forma dezin-

formacji szczegolnie trudna do wykrycia i udowod-
nienia. Czesto pojawia sie w tle sporéw rynkowych,
gdzie granica miedzy nieuczciwa konkurencijg
a czysta manipulacja bywa ptynna. Trudno sie od-
nie$¢ do realnosci tej kwestii, ale faktycznie czesto
w sprawach kryzysowych przebija sie taki argu-
ment, ktory jednak trudno potwierdzié.

Nie bez znaczenia pozostaje takze manipulacja
obrazem. 28% respondentéw wskazalo deepfaki,
zmanipulowane zdjecia i wideo jako potencjalnie
niszczace narzedzie. Podobny odsetek ekspertéw
obawia sie falszywych informacji na temat wyni-
kéw finansowych i stabilno$ci firmy, ktére moga
wstrzasnaé zaufaniem inwestoréw, kontrahentéw
czy pracownikow.
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i

wciagniete w spor ideologiczny.

N

1. Reputacja to najstabsze ogniwo - niezaleznie od kanatu, kazdy rodzaj dezinformacji, ktéry
uderza w zaufanie, jest wskazywany jako najgrozniejszy.

Polaryzacja spoleczna staje sie ryzykiem biznesowym - firmy, nawet neutralne, moga zostac

3. Falszywe podszywanie sie pod marke wymaga gotowosci technicznej i komunikacyjnej - to
obszar, w ktorym liczy sie szybkie wykrywanie i reagowanie.

. Klienci jako cel manipulacji - ryzyko, ze dezinformacja bedzie kierowana bezposrednio do
odbiorcow, ro$nie wraz z konkurencja na rynku i niskimi barierami technologicznymi.

5. Obraz silniejszy niz stowo - manipulacja materialami wizualnymi jest jeszcze w mniejszo-
$ci, ale jej potencjalny efekt moze by¢ szczegolnie dotkliwy.




DIAGNOZA Z PROPOZYCJA

LECZENIA

W tej czesci znajda Panstwo glebsze wnioski do-
tykajace sedna problemu: co realnie zagraza, jak
walczy¢, co mozna zrobié. Po kazdej sekcji oprécz
Ukrytych lekcji (podsumowania wynikéw badan)
beda konkretne Rekomendacje/Inspiracje, ktére sa
dla nas, autoréw raportu, najwazniejszym elemen-

tem. Wierzymy, ze pomoga albo rozpoczac przeciw-
dzialanie w organizacji, albo juz prowadzonag wal-
ke wprowadza na kolejny, bardziej zaawansowany
etap. Lub po prostu zainspiruja do dziatan - syste-
mowych czy pojedynczych. Kazde ma znaczenie.

Czy Twoja firma posiada plan dziatania na wypadek dezinformac;ji?

19%

17%

Tak, mamy szczegotowy plan kryzysowy

Tak, ogolne wytyczne

Nie, nie planujemy

PROCEDURY C2Y IMPROWIZACJA? PLAN

KONTRA CHAOS

Pytanie o przygotowanie organizacji na wypadek
dezinformacji ujawnito znaczaca luke miedzy swia-
domoscia zagrozen a realnymi procedurami.

Ponad potowa ekspertéw (51%) deklaruje, ze ich
firmy maja tylko ogélne wytyczne dotyczace dzia-
tant w obliczu fatszywych informacji. To oznacza, ze
w praktyce brakuje szczegétowych scenariuszy, ja-
sno przypisanych rél i narzedzi pozwalajacych dzia-
ta¢ szybko i skutecznie.

Zaledwie 13% badanych posiada szczegdétowy plan
kryzysowy dedykowany sytuacjom dezinformacyj-

nym. To niewielki odsetek, biorac pod uwage skale
ryzyka zidentyfikowana w innych cze$ciach bada-
nia.

Jednoczesnie niemal co piata organizacja (19%)
przyznaje, ze dopiero planuje stworzy¢ taki doku-
ment. To sygnal, ze temat zaczyna by¢ traktowany
powaznie - cho¢ wciaz raczej w fazie deklaracji niz
realnego dzialania.

Niepokoi fakt, ze 17% organizacji nie posiada planu
i nie zamierza go opracowywac. W obliczu rosnacej
presji informacyjnej to postawa ryzykowna, ktéra



moze sprawié, ze organizacja zostanie zaskoczona
w momencie kryzysu.

Spogladajac jednak na obecna chwile i dwie ostatnie
dane, mozna powiedzied, ze dzisiaj 36% organizacji
nie jest przygotowanych do walki z dezinformacja.
To bardzo niepokojaca dana, ale niestety zbiezna
z obserwacjami i do$wiadczeniem w tym zakre-

sie. Trzeba mie¢ swiadomos¢, ze przygotowanie do
przeciwdzialania dezinformacji lub jego brak wpty-
wa na odporno$¢ kraju w tym obszarze. Kazda orga-
nizacja bez przygotowania obniza odpornos$¢, a tym
samym bezpieczenstwo nas wszystkich. Dlatego tak
wazne jest zajecie sie tym problemem.

2  Ukryte lekcje

dzaniu kryzysowym.

1. Firmy dostrzegaja problem, ale czesto poprzestaja na ogolnych wytycznych, co w realnym
kryzysie moze okazac sie niewystarczajace. Tylko nieliczne organizacje posiadaja szczeg6-
lowy plan, co pokazuje, ze odporno$¢ na dezinformacje nie jest jeszcze standardem w zarza-

2. Dobra wiadomoscia jest rosnaca grupa firm, ktére planuja przygotowac takie procedury -
wazne, by z fazy planoéw przeszly do konkretow.

3. Brak planu to nie brak ryzyka - organizacje, ktore nie podejmuja zadnych dziatan, stawiaja
sie w pozycji szczeg6lnej podatnosci na dezinformacje.

®» Rekomendacje/Inspiracje

1. Stworz mechanizm reakcji - og6lne wytyczne to za malo. W planie powinny by¢ jasno przy-
pisane role, procedury decyzyjne i kanaly komunikacji. Podpowiedzia moze by¢ dostepna
w sieci Tarcza Prawdy - Instrukcja Przeciwdzialania Dezinformacji opracowana przez au-
torow raportu Alert Media Communications we wspolpracy ze Stowarzyszeniem Demagog.

i

Cwicz kryzysy na sucho - symulacje sytuacji dezinformacyjnych pomagaja sprawdzié, czy

plan dziala w praktyce, a takze zwiekszaja gotowos$¢ zespotu.

5

cyberataki czy inne zagrozenia biznesowe.

P

Wilacz dezinformacje do polityki zarzadzania ryzykiem - traktuj ja tak samo powaznie jak

Zadbaj o monitoring i wczesne ostrzeganie - systematyczne $ledzenie social mediéw, me-

diéw tradycyjnych i opinii w sieci to pierwszy krok, by zareagowa¢, zanim kryzys wymknie

sie spod kontroli.

5. Komunikuj wewnetrznie - upewnij sie, ze pracownicy wiedza, jak reagowaé na falszywe
informacje i gdzie zglasza¢ potencjalne zagrozenia.



STRAZNICY INFORMACJI.
GDY DEZINFORMACJA PUKA DO DRZWI,
KTO PIERWSZY REAGUJE?

Badanie pokazuje, ze odpowiedzialnos¢ za moni-
torowanie dezinformacji i reagowanie na nia w fir-
mach nie zawsze jest jasno okreslona. Najczesciej
zadanie to spada na dzial komunikacji lub PR - tak
odpowiedzialo 37% ekspertéw. To rozwiazanie na-

turalne, bo wlasnie tam krzyzuja sie kwestie reputa-
¢ji i zarzadzania informacja. Pytanie jednak, czy te
zespoly maja wystarczajace zasoby i narzedzia, by
skutecznie radzi¢ sobie z coraz bardziej zaawanso-
wanymi atakami.

Czy firma posiada zespot lub osobe odpowiedzialng za monitorowanie i przeciwdziatanie dezinformac;ji?

9%

28%

9%

Tak, dedykowany Tak, dedykowana Tak, dziat Nie, ale Nie
zespot osoba komunikacji/ planujemy takie
PR monitoruje i rozwigzanie

przeciwdziata

Dedykowany zesp6t posiada jedynie 16% firm, a de-
dykowana osobe - zaledwie 9%. To pokazuje, Ze nie-

Z kolei 28% respondentéw przyznalo wprost, ze ich
firma nie ma zadnych rozwigzan w tym zakresie. Co

Dedykowany zespodl posiada jedynie 16% firm,
a dedykowana osobe¢ - zaledwie 9%.

wiele organizacji traktuje temat na tyle powaznie,
by stworzy¢ specjalne struktury odpowiedzialne
tylko za to zagrozenie. A zatem tylko co czwarta fir-
ma (25%) posiada pracownikéw wyznaczonych do
tego zadania.

wiecej, tylko co dziesigta organizacja (9%) planuje
takie wdrozy¢ w przysztosci. To sygnal, ze w duzej
czesci firm problem dezinformacji wciaz jest trak-
towany bardziej jako potencjalna mozliwo$¢ niz
realne ryzyko. To tez oznacza, ze 37% organizacji
obecnie NIE dysponuje zadnymi rozwigzaniami
i zasobami.



2  Ukryte lekcje

1.

Walka z dezinformacja to czesto ,dodatkowe zadanie” dla PR-owcow, a nie priorytet wyma-
gajacy ludzi za to odpowiedzialnych i budzetow.

. Niewielki odsetek firm posiada wyspecjalizowane zespotly lub osoby do walki z dezinforma-

cja - oznacza to, ze wiekszo$¢ organizacji dziala reaktywnie (jesli w ogoéle), a nie systemowo.

Spory odsetek firm (28%) nie prowadzi zadnych dzialan i nie ma takich planéw - to najstab-
sze ogniwo, ktére w sytuacji kryzysowej moze bole$nie odczué brak przygotowania.

>
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. Wyznacz odpowiedzialnos¢ - nawet jesli nie tworzysz catego zespolu, wskaz jedna osobe,

ktora koordynuje dzialania antydezinformacyjne i jest ,,punktem dowodzenia”.

. Rozszerz kompetencje dzialéw komunikacji/PR - zapewnij im narzedzia do monitoringu

i wsparcie prawne czy technologiczne.

. Buduj interdyscyplinarne zespoly - dezinformacja to problem nie tylko PR, ale tez IT, bez-

pieczenstwa i HR. Warto dziata¢ wspolnie.

Traktuj brak dzialan jako ryzyko strategiczne - ignorowanie problemu moze prowadzi¢ do
powaznych strat reputacyjnych i finansowych.

. Nawiaz wspoélprace z ekspertami ds. fact-checkingu - czasem wystarczy szkolenie, zrozu-

mienie systemu i mozliwosci.




PATRZEC TO NIE ZAWSZE WIDZIEC.
JAK FIRMY POLUJA NA FAKE NEWSY?

Chyba wszyscy zdajemy sobie sprawe, ze w walce
z dezinformacja kluczowe jest szybkie wykrycie
problemu. Wyniki pokazujg jednak, ze monitorowa-

nie czesto ogranicza sie do podstawowych dziatan
i rzadko siega po bardziej zaawansowane narzedzia.

Jakie narzedzia firma wykorzystuje do monitorowania potencjalnej dezinformac;ji?

84%
Monitorowanie mediow spotecznoéciowych
80%
Monitorowanie prasy i mediéw tradycyjnych
31 | D
Wspotpraca z agencjg PR/komunikacji kryzysowej
1% | D
Nie monitorujemy
10 | D
Narzedzia do analizy tresci
5%
Wspotpraca z agencja fact-checkingowa
3%

Najpopularniejszym rozwiazaniem jest monitoro-
wanie medidw spotecznosciowych - wskazalo je
84% respondentéw. To naturalny wybor, bo wtasnie
tam najczesciej rozpoczyna sie rozprzestrzenianie
falszywych tresci. Niewiele mniej (80%) $ledzi pra-
se i media tradycyjne, obawiajac sie wzmocnienia
przekazéw dezinformacyjnych przez Zrdédia uzna-
wane za wiarygodne.

Znacznie rzadziej wykorzystywane sa narzedzia do
analizy tresci (10%) czy wspOlpraca z agencjami fac-
t-checkingowymi (5%). To zaskakujaco niski odse-
tek, biorac pod uwage rosnaca role profesjonalnej
weryfikacji informacji i rozwdj technologii pozwa-
lajacych wykrywaé manipulacje, np. deepfake.

Nieco ponad 30% organizacji wspolpracuje z agen-
cjami PR lub komunikacji kryzysowej, traktujac je

jako wsparcie w monitorowaniu i reagowaniu na
potencjalne kryzysy.

Niepokoi fakt, ze az 11% firm w ogdéle nie prowadzi
zadnego monitoringu, co oznacza, ze dezinformacja
moze je zaskoczy¢ w najbardziej nieoczekiwanym
momencie i dotyczy to co 10. organizacji.

Analizujac wyniki i zestawiajace je z naszym do-
Swiadczeniem i rzeczywistos$cia, zastanawia tylko
fakt, czy monitoring mediéw faktycznie wylapuje
dezinformacje, czy tylko opinie o organizacji, jej
ustugach i produktach. Niezwykle malte wykorzy-
stanie narzedzi fact-checkingowych studzi opty-
mizm. Jest natomiast dobrym poczatkiem do pod-
jecia dziatan.



S  Ukryta lekcja

1. Monitoring mediéw spotecznosciowych i tradycyjnych statl sie standardem, ale to dopiero
»pierwsza linia obrony” i raczej dobry poczatek.

2. Organizacje rzadko korzystaja z wyspecjalizowanych narzedzi analitycznych i fact-checkin-
gowych, a to one moga realnie zwieksza¢ odpornos¢ na subtelniejsze formy manipulacji.

3. Wsparcie zewnetrzne (agencje PR, komunikacji kryzysowej) to wazny element strategii, ale
nie zastapi on wlasnych mechanizméw monitorowania dezinformacji. Nikt tego za nas nie
zrobi.

&

Brak jakiegokolwiek monitoringu to najwyzsze ryzyko - oznacza catkowita bezbronnos¢ wo-
bec fatszu.

» Rekomendacje/Inspiracje

1. Rozszerz wachlarz narzedzi - nie opieraj sie wylacznie na monitorowaniu medidéw spotecz-
nos$ciowych i prasy. Inwestuj w analityke tresci i narzedzia AI do wykrywania manipulacji.

i

Korzystaj z fact-checkerow - wspoipraca z wyspecjalizowanymi agencjami to dodatkowy
filtr bezpieczenstwa i zZrédlo wiedzy.

3. Lacz monitoring z planem reakcji - samo Sledzenie nie wystarczy, trzeba mie¢ gotowe pro-
cedury dziatania, gdy sygnatl o dezinformacji sie pojawi. Podpowiedzia moze by¢ dostepna
w sieci Tarcza Prawdy - Instrukcja Przeciwdzialania Dezinformacji.

4. Buduj wewnetrzne kompetencje - szkolenia i warsztaty z rozpoznawania falszywych tre-
Sci dla zespoléw komunikacyjnych i menedzer6w moga zwiekszy¢ czujnos¢ organizacji. To
zwiekszy odpornos$¢ catej organizacji i naturalne zasoby do przeciwdzialania, a podnoszac
swiadomos¢ i kompetencje, chronisz cala organizacje.



WALKA O PRAWDE W PRAKTYCE. JAK FIRMY
GASZA POZARY DEZINFORMACJI?

Same plany i monitoring to jedno, ale najwazniejsze pytanie brzmi: co firmy rzeczywiscie robia, gdy ze-
tkna sie z dezinformacja? Wyniki pokazuja, ze dominuja dzialania komunikacyjne i defensywne - szybkie
prostowanie tresci i oficjalne o$wiadczenia.

Najczesciej stosowanym rozwigzaniem sa sprostowania i wyjasnienia w mediach spolecznosciowych -
wskazalo je 59% organizacji. To naturalny kierunek, bo to wtasnie tam najszybciej pojawiaja sie i rozcho-
dza falszywe informacje.

Na drugim miejscu znalazlo sie¢ monitorowanie mediéw w celu wykrywania dezinformacji na wczesnym
etapie (50%) oraz wydawanie oficjalnych oswiadczen prasowych (49%). Firmy wciaz traktuja klasyczne
narzedzia komunikacji jako fundament obrony.

Dos¢ powszechne sa rOwniez:

+ reakcje w czasie rzeczywistym poprzez odpowiadanie na komentarze i pytania
klientow (46%),

+ zglaszanie tresci do platform, takich jak Facebook czy Google (39%),

« kontakt z autorami falszywych informacji w celu usuniecia lub korekty tresci
(37%).

Znacznie rzadziej organizacje siegaja po:
« bezposrednia komunikacje z klientami np. e-mail z wyjasnieniami (22%),

+ akcje prawne (21%) - wida¢, ze to krok podejmowany raczej w wyjatkowych sy-
tuacjach,

« zabezpieczenia techniczne - ochrona kont i profili (20%),
+ kampanie edukacyjne i content marketing prostujacy fakty (18%),

+ szkolenia pracownikéw w zakresie rozpoznawania i przeciwdzialania dezinfor-
macji (17%),

« materialy wideo prostujace dezinformacje (12%).

Niepokoi, ze w ostatnich dwdch latach blisko 8% firm nie podjeto Zzadnych dziatain wobec dezinformacji -

mimo ze skala zjawiska rosnie.

S  Ukryte lekcje

1. Organizacje najczesciej reaguja w kanatach, w ktérych pojawia sie dezinformacja - przede
wszystkim w social mediach.

=

Reakcje sa raczej obronne i komunikacyjne (sprostowania, oSwiadczenia), rzadko proaktyw-
ne (edukacja, kampanie informacyjne).

3. Narzedzia prawne czy techniczne sa traktowane jako opcja dodatkowa, a nie standard.

4. Zaskakuje dramatycznie niski odsetek szkolen pracownikow i wykorzystania narzedzi fact-
-checkingowych - to najstabsze ogniwo odpornosci organizacji.

2

. Brak jakichkolwiek dzialan to ryzykowna pasywnos$¢, ktéra moze prowadzi¢ do niekontro-
lowanych kryzysow.
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1. Raczreakcje z prewencja - prostowanie tresci to konieczno$é, ale warto tez prowadzié dzia-
lania edukacyjne i contentowe, by wzmacnia¢ odporno$¢ odbiorcow.

2. Nie bgj sie proaktywnosci - komunikacja z klientami, szkolenia pracownikéw i kampanie
informacyjne zwiekszaja zaufanie i ograniczaja podatnos¢ na fake newsy.

3. Wilacz narzedzia - zabezpieczenia profili powinny by¢ elementem systemu obrony, nie wyjat-

kiem.

4. Buduj procedury reakcji wielotorowej — nie opieraj sie na jednym kanale (np. tylko social
mediach), reaguj réwnolegle i adekwatnie: w mediach, w komunikacji bezposredniej i po-

przez dzialania PR.

5. Mierz skutecznos$¢ dzialan - sprawdzaj, ktére odpowiedzi dzialaja najlepiej, by nie powielaé

nieskutecznych schematéw.

Komentarz ekspercki

Zaskakujgce jest, ze na przypadki

S dezinformacyi reaguje w mediach spo-
tecznosciowych jedynie 59% firm. To
/ oznacza, Ze ponad 40% organizacyi

w 0g0le nie podejmuje podstawowych
dziatari naprawczych, mimo zZe wlasnie tam najcze-
Sciej rozprzestrzeniajq sig fatszywe tresct. Jeszcze bar-
dziej niepokojgce jest to, ze tylko 37% firm kontaktuje
Sie z autorami fatszywych informacyi w celu korekty
lub usunigcia tresci. Brak takich dzialari sprawia, ze
autorgy dezinformacyi mogq czuc si¢ bezkarni, a kon-
sekwencje ich publikacyi pozostajq bez realnej reakcyi.

Niepokot rowniez niski poziom proaktywnej komu-
nikacji z kitentami - jedynie 46% firm reaguje na
komentarze w czasie rzeczywistym, a zaledwie 22%
prowadzi bezposrednig komunikacie wyjasniajg-
cq, np. za posrednictwem e-maili. To potwierdza, Ze
wigkszos¢ podmiotow koncentruje sig¢ na gaszeniu
pozZarow zamiast na systematycznym budowaniu
zaufania i transparentnosci w dialogu z odbiorcami.
Warto pamigtac, Ze sprostowania nie zawsze dociera-
Jq do 0sob, ktore wczesnief zetknely sie z dezinforma-
¢jq, dlatego kiuczowa jest stata obecnosc w komunika-
¢ji i odpowiadanie na wqtpliwosci odbiorcow.

Martwi takze fakt, ze tylko 39% firm zglasza fatszywe
tresci platformom spolecznosciowym. To marnowana
szansa na wywlieranie presji na wiasciciell platform,
by skuteczniey egzekwowali wlasne zasady i ograni-
czall zasigg szkodliwych tresci. Jeszcze bardzie alar-
mujgce jest to, ze jedynie 20% podejmuje dziatania
zabezpreczajqce konta 1 profile przed przejeciem [ub
podszywaniem sig, co w dobie kampanii manipula-
cyjnych stanowr reaine ryzyko reputacyjne i bezpie-
czeristwa danych.

Najbardziej jednak uderzajqce sq dane dotyczgce wy-
korzystania narzedzi analitycznych do wykrywania
dezinformacji - korzysta z nich zaledwie 2% firm. To
pokazuye, Ze narzedzia typu fact-checking, monitoru-
Jgce narracje i weryfikujqce tresci, praktycznie nie sq
stosowane w sektorze prywatnym. W obliczu rosnqcej
skali manipulacyi informacyjnych jest to wynik wrecz
alarmujgcy.

Tym bardzie] zaskakuyje ten brak wdrozer, ze na ryn-
ku dziata juz wiele wyspecjalizowanych organizacji
eksperckich zajmujgcych si¢ fact-checkingiem i anali-
2q dezinformacyi. Dysponujq one sprawdzonymi me-
todami, narzedziami i know-how, z ktorych mozna
wprost korzystac. Wystarcgy nawigzac wspolprace
2 takimi podmiotami jak chocby Demagog czy inne
organizacje w Europie i na swiecte, aby wzmocnic
odpornosc informacyjng firmy bez koniecznosci bu-
dowanta wsgystkiego od zera.

Z analizy wynika, ze firmy skupiajq si¢ glownie na
dziataniach defensywnych: sprostowaniach, oswiad-
czeniach i reakcjach po fakcie. Tymczasem rownie
istotna jest prewencja - staly monitoring, analiza
trendow i identyfikowanie potencialnych narracji
zanim osiggng one wirusowy zasigg. Takie podejscie,
okreslane jako prebunking, pozwala ,,zaszczepic” od-
biorcow na dezinformacje - uodpornic ich poprzez
wczesniejsze dostarczenie faktow. To wiasnie ten ele-
ment - lgczenie reakcyi z prewencjg - powinien stac
sie standardem w dziataniach komunikacyjnych kaz-
dej swiadomej organizacyi.

Marcel Kieltyka, Stowarzyszenie Demagog, cztonek
Rady konsultacyjnej ds. przeciwdzialania dezinfor-
macji zewnetrznej przy MSZ.



KTO JEST STRAZNIKIEM PRAWDY?
ODPOWIEDZIALNOSC ZA WALKE

Z DEZINFORMACJA

Ktore instytucje powinny by¢ odpowiedzialne za walke z dezinformacjga w Polsce ?

s3% | D
Rzad i instytucje panstwowe (np. NASK, Ministerstwo Cyfryzacji)

70% | NG
Media i platformy spotecznosciowe

so% | HNINNEGEEEED
Kazda firma, instytucja lub organizacja w swoim obszarze

26 | D
Organizacje branzowe

16% | [IND
Organizacje pozarzadowe

14%
Firmy i organizacje prywatne

1%

Inne

Eksperci ds. komunikacji zapytani o to, kto powi-
nien by¢ odpowiedzialny za walke z dezinforma-
cja w Polsce, wskazali przede wszystkim na insty-
tucje panstwowe. Az 83% respondentéw uwaza, ze
to rola rzadu i podlegtych mu jednostek (np. NASK,
Ministerstwo Cyfryzacji). To sygnal, ze problem
jest postrzegany jako zagrozenie systemowe, wy-
magajace centralnych i skoordynowanych dzia-
tan.

Na drugim miejscu znalazly sie media i platformy
spolecznosciowe - wskazane przez 70% badanych.
To zrozumiale, bo to wlasnie te podmioty sg dzi$
najczestszym kanalem rozprzestrzeniania fatszy-
wych tresci. Oczekiwanie, by braty wiekszg od-

powiedzialnos¢, wpisuje sie w globalne dyskusje
o regulacjach platform cyfrowych.

Co druga osoba (50%) wskazala, ze kazda firma
i organizacja powinna walczy¢ z dezinformacja
w swoim obszarze. To podej$cie podkresla, ze od-
pornos¢ informacyjna nie moze by¢ przerzucona
wylacznie na panstwo czy gigantow technologicz-
nych - to takze zadanie dla sektora prywatnego.

Znacznie rzadziej respondenci wskazywali orga-
nizacje branzowe (26%) czy NGO (17%). Zaledwie
14% uwaza, ze odpowiedzialno$¢ powinna spoczy-
wacé na pojedynczych firmach i organizacjach pry-
watnych, co pokazuje, ze biznes nie jest postrze-
gany jako gtéwny straznik walki z dezinformacja.

S  Ukryte lekcje

form cyfrowych.

i

> W

1. Eksperci widza walke z dezinformacja przede wszystkim jako zadanie panstwa i duzych plat-

Jednoczesnie potowa badanych oczekuje, ze kazda organizacja bedzie odpowiedzialna za
swoj obszar, co sugeruje rosnacy trend wspélodpowiedzialno$ci. Bardzo cieszy nas ten kie-
runek i warto pracowac, by odsetek sie zwiekszal.

. Organizacje branzowe i NGO sa postrzegane raczej jako wsparcie, a nie gtdwni gracze.

Odpowiedzi pokazuja, ze w oczach ekspertow walka z dezinformacja powinna mie¢ charak-
ter ekosystemowy, laczacy dzialania centralne i lokalne.




» Rekomendacje/Inspiracje

1. Budujmy systemowa wspolprace - potrzebne sa mechanizmy laczace dzialania panstwa,

platform, biznesu i NGO.

2. Wzmacniajmy odpowiedzialnos¢ platform cyfrowych - organizacje oczekuja, ze media
spotecznosciowe beda aktywnie reagowac na falszywe tresci.

3. Nie cedujmy wszystkiego na panstwo - cho¢ warto domagac sie od panstwa zdecydowa-
nych dzialan systemowych. Organizacje powinny jednak braé¢ odpowiedzialno$¢ w swoim
obszarze, np. poprzez wlasne procedury i edukacje pracownikéw, monitorowanie wiasnych

tematow.

4. Budujmy koalicje branzowe - cho¢ dzisiaj ich rola jest marginalna, wspoélne standardy i ko-
deksy moga zwiekszy¢ odpornos¢ catych sektorow.

Komentarz ekspercki

Wyniki badania Kryzysometr dosko-
nale ilustrujg kluczowy paradoks,
2 jakim mierzymy si¢ w Polsce. Z jed-
nej strony znaczna wigkszosc eksper-
tow zasadnie wskazuje na instytucje
paristwowe jako glownego aktora odpowiedzialnego
za walke z dezinformacjq. Postrzeganie tego proble-
mu jako zagrozenia systemowego jest nieuniknione
- walka z dezinformacjg to dzis element budowania
bezpieczeristwa paristwa i ochrony obywateli, co jest
fundamentalnym obowigzkiem rzqdu.

formacyjnej nie da si¢ zbudowac wytgcznie prawny-
mi regulacjami.

Raport stusznie wskazuje na potrzebe ,,ekosystemo-
wej” wspotpracy. W mojej ocenie rola paristwa to
nie tylko bezposrednia walka, ale przede wszystkim
stworzenie warunkow do dziatania dla tego ekosyste-
mu. Paristwo musi byc gwarantem egzekwowania
odpowiedzialnosci od gigantow technologicznych
oraz budowac systemowq odpornosc poprzez wspie-
ranie NGO i edukacje. Zwlaszcza w tym ostatnim ob-
szarze potrzebne sq rozwigzania systemowe — wpro-
wadzenie edukacji w zakreste krytycznego myslenia,

Bez silnego, kompetentnego lidera po stronie panstwa, ktory
potraktuje dezinformacje jako priorytet strategiczny, caly ten
»ekosystem” pozostanie jedynie zbiorem dobrych checi.

Jednak istnieje ogromna luka miedzy tymi oczekiwa-

niami ekspertow a rzeczywistosciq. Jako spoleczeri-
Stwo oczekujemy systemowego przywodztwa, ale
w praktyce (o ktorej Swiadczy wskazany w raporcie
brak kompetencyi w administracji) niezwykie trudno
o przykiady takiego skutecznego przywodztwa. Ana-
liza wskazuje, iz aparat paristwowy nie jest w sta-
nie dostarczyc ani adekwatnych ram prawnych, ani
efektywneyj koordynacyi dzialan, ani wymaganych
zasobow.

Dlatego tak kiuczowe sq dwa pozostate filary wskaza-
ne w badaniu: ogromna odpowtedzialnosc mediow
i platform spotecznosciowych oraz, co najwazniej-
sze, rosngca swiadomosc wspotodpowiedzialnosci.
To sygnat, Ze eksperci rozumiejg, 12 odpornosci in-

analizy i oceny Zrodet informacji czy wreszcie umie-
Jetnosci wykrywania symptomow dezinformacji na
kazdym poziomie edukacji w Polsce.

Bez silnego, kompetentnego lidera po stronie pari-
stwa, ktory potraktuje dezinformacje jako priorytet
Strategiczny, caly ten ,ekosystem” pozostanie jedy-
nie zbiorem dobrych checi. A organizacje, ktore bojg
sie dezinformacyi, nadal nie bedq wiedziaty, jak sys-
temowo jej przeciwdziatac, bo nikt nie wyznaczytim
Jasnej roli w tym systemie.

dr Paulina Piasecka, Dyrektorka Centrum Badan
nad Terroryzmem im. Krzysztofa Liedela, Prorek-
torka ds. Dydaktycznych Uniwersytetu Civitas



KOALICJA CZY SAMOTNA WALKA?
CZY BIZNES POTRAFI GRAC ZESPOLOWO?

Walka z dezinformacja wymaga wspotpracy - zadna
organizacja nie jest w stanie skutecznie radzi¢ so-
bie z tym zjawiskiem w pojedynke. Wyniki badania
pokazuja jednak, ze udzial w inicjatywach branzo-
wych lub partnerstwach jest wciaz ograniczony.

Zaledwie 23% respondentéw aktywnie uczestni-
czy w takich dzialaniach, a kolejne 20% angazuje

mniej niz polowa organizacji realnie wspottworzy
inicjatywy branzowe czy miedzysektorowe zwiaza-
ne z walka z falszem.

16% firm deklaruje, Ze rozwaza taki krok, co daje
nadzieje na wieksze zaangazowanie w przysztosci.
Jednak najwieksza grupa - 42% badanych - przy-
znala, ze w ogole nie uczestniczy w tego rodzaju

sie tylko w ograniczonym zakresie. Oznacza to, ze wspOlpracy.

Czy twoja firma uczestniczy w inicjatywach branzowych lub partnerstwach przeciw dezinformaciji.

20%

-

16%

-

Nie, ale rozwazamy
taki krok

Nie Tak, aktywnie Tak, ale jedynie w

uczestniczymy ograniczonym zakresie

S  Ukryte lekcje

I

Firmy traktuja walke z dezinformacjq wciaz raczej jako zadanie wewnetrzne, a nie wspolnotowe.

N

. Tylko nieliczni decyduja sie na aktywne uczestnictwo w inicjatywach branzowych - a to wlasnie
koalicje i wymiana doswiadczen moga zwiekszaé skutecznos¢ dziatan.

e

Czes¢ organizacji (16%) dopiero ,,przymierza sie” do wspolpracy - to sygnal, ze temat dojrzewa,
ale jeszcze nie osiagnal punktu krytycznego.

4. Brakzaangazowania oznacza brak wpltywu na ksztaltowanie standardow i praktyk - firmy, ktore
stoja z boku, moga zostaé ,,odbiorcami” regut ustalonych przez innych.

» Rekomendacje

1. Dolacz do branzowych inicjatyw - wspolne dzialania pozwalaja dzieli¢ sie wiedza, wzmac-
nia¢ pozycje wobec platform i regulatoréw oraz budowa¢ standardy.

i

Szukaj partnerstw miedzysektorowych - wspotpraca z NGO, mediami i instytucjami pu-
blicznymi zwieksza skuteczno$¢ w walce z falszem.

3. Nie czekaj na regulacje - aktywne uczestnictwo daje szanse wspottworzenia zasad, zamiast
biernego ich przyjmowania.

4. Buduj kulture wspotodpowiedzialnosci - walka z dezinformacja to nie tylko obrona wlasnej
marki, ale tez wzmacnianie calego ekosystemu informacyjnego.



CO NAS BLOKUJE? NAJWIEKSZE
PRZESZKODY W PRZECIWDZIAtANIU

DEZINFORMACJI

Swiadomo$¢ zagrozen rodnie, ale praktyczne dziata-
nia wcigz napotykajg na liczne bariery. Odpowiedzi
ekspertéw pokazuja, ze przeszkody maja charakter
zarOwno organizacyjny, jak i kompetencyjny, ale
réwniez §wiadomosciowy.

Najczesciej wskazywana barierg jest brak zasobow
dedykowanych przeciwdzialaniu dezinformacji -
tak odpowiedziato 37% badanych. Organizacje nie
maja wyodrebnionych budzetéw, zespoléw ani ja-
sno wskazanego punktu kontaktowego, ktéry odpo-
wiadalby za monitoring i reakcje.

Na drugim miejscu pojawily sie trudnosci w wykry-
waniu falszywych informacji na wczesnym etapie
(33%). To sygnat, ze cho¢ monitoring jest stosowany,
organizacjom brakuje narzedzi lub umiejetnosci do
szybkiego rozpoznania zagrozenia, zanim eskaluje.

Kolejne bariery to:

® brak swiadomosci problemu wsréd pracownikéw
i zarzaddéw (32%), co utrudnia traktowanie dezinfor-
macji jako priorytetu,

® problemy z szybkim reagowaniem na pojawiajace sie
falszywe tresci (28%),

® brak poczucia realnego zagrozenia w organizacji
(28%), co moze prowadzi¢ do zbyt pasywnej postawy,

® koszty monitorowania i przeciwdzialania dezinfor-
macji (23%),
® brak zewnetrznego wsparcia ekspertow ds. fact-
-checkingu czy komunikacji kryzysowej (19%).
Warto tez odnotowac stosunkowo rzadkie, ale istot-
ne przeszkody, takie jak:

® Dbrak wiedzy, jak reagowac (17%),
® Dbrakjasno okreslonych procedur dzialania (16%),

® niewystarczajace umiejetnosci techniczne w zespole
(18%) oraz wsrdd pracownikéw (7%).

S  Ukryte lekcje

-

eskaluja, zanim organizacja zdazy dziatac.

rytetyzacje tego tematu.

P

powiedzialnosci.

Najwiekszym problemem jest brak zasob6w i strukturalnego przygotowania - wiele organi-
zacji nie ma komu ,,odda¢ odpowiedzialnosci” za walke z dezinformacja.
2. Trudnosci w wykrywaniu zagrozen i zbyt wolne reagowanie sprawiaja, ze kryzysy czesto

3. Niedostateczna swiadomos$¢ i poczucie zagrozenia wsrod kadry i pracownikow ostabia prio-

Bariery techniczne i kosztowe sg obecne, ale wtérne wobec problemu braku procesow i od-

» Rekomendacje

1. Wyznacz zasoby do tego przeznaczone - budzet, narzedzia, role lidera odpowiedzialnego
za walke z dezinformacja. W wielu przypadkach warto zacza¢ od wyznaczenia jednej osoby.

2. Zwieksz swiadomos$¢ w organizacji - regularnie informuj zarzad i pracownikow o skali za-
grozen, by traktowali je jak realne ryzyko biznesowe.

Inwestuj we wczesne ostrzeganie - lepsze narzedzia monitoringu i analizy danych moga

3.
pomoc w szybszej identyfikacji fake newsow.

4. Buduj procedury reakcji - jasne, krok po kroku, kto, kiedy i jak reaguje. To ogranicza chaos
i spowalnianie decyzji. Inspiracja moze by¢ Tarcza Prawdy.

5.

cie, ktore uzupetlnia luki kompetencyjne.

Korzystaj z ekspertow zewnetrznych - fact-checkerzy czy specjalisci od kryzysoéw to wspar-

6. Cwicz szybkosé reakcji - symulacje kryzyséw informacyjnych pomagaja sprawdzi¢ goto-

wos¢ zespolu i przyspieszyc¢ procesy.



Komentarz ekspercki

Wyniki badania Kryzysometr bardzo
trafnie pokazujg, ze najwigkszym
wyewaniem w przeciwdzialaniu
dezinformacyi nie jest brak swiado-
mosci zagrozenia, ale brak strukturalnego przygoto-
wania organizacji.

Widac wyraznie, ze wiele firm i instytucyi rozumie

juz, ze dezinformacja to realne ryzyko biznesowe,
ale nadal nie potrafi przelozyc tego zrozumienia na
konkretne dzialania, procesy i mechanizmy dzia-
tania w kryzysie. Widzielismy to juz wczesniej, pa-
trzqc na wyniki Swiatowego Forum Ekonomicznego,
gdzie jako glowne ryzyko do 2027 roku wskazano
dezinformacje.

dowisku i przelozyc wnioski na konkretne zmiany
organizacyjne.

Drugim, czesto niedocenianym efektem symulacyi,
Jest budowanie swiadomosci - nie tej deklaratywnej,
ale praktycznej. UczeStnicy po raz pierwszy napraw-
de ,,czujg” tempo i presje sytuacji kryzysowej. Widac
wtedy, jak teoria o szybkim reagowaniu zderza sig
2 realnymi ograniczeniami: procedurami, hierar-
chig, obiegiem informacji. Dlatego takie cwiczenia
nie tylko uczq, ale tez przekonujq, pokazujq, Ze re-
agowanie na dezinformacje to nie dziatanie ad hoc,
lecz proces wymagajgcy regularnych testow i aktu-
alizacji.

Jak trafnie zauwazyt Warren Buffett: ,, Na zbudowa-
nie reputacji potrzeba dwudziestu lat, a na jej znisz-

Jak trafnie zauwazyl Warren Buffett: ,Na zbudowanie reputacji
potrzeba dwudziestu lat, a na jej zniszczenie - pieciu minut”,

To zjawisko dostrzegania problemu i braku proby
jego rozwigzania obserwuje przez pryzmat dziatal-
nosci naszej organizacji w praktyce. Tematem inte-
resujq sig osoby z dziatow PR, ale brakuje podejscia
systemowego, kitdre obejmowatoby calg organizacje:
od zarzqdu po zespot social media czy administra-
cje. W rezultacie reakcje w trakcie sytuacyi kryzyso-
wej sq spoznione lub chaotyczne, a samo zjawisko
postrzegane jest jako problem wizerunkowy, a nie
Strategiczne zagrozenie.

Zaskakujqce jest, jak stinie powtarza si¢ w badaniu
waqtek braku dedykowanych zasobow i kompeten-
gi. To pokazuje, Ze organizacje nadal traktujg wal-
ke z dezinformacjg jako ,,migkki” temat, cos, czym
mozna si¢ zajqc przy okazji innych obowigzkow.
Tymczasem skuteczna reakcja wymaga zarowno
narzedzi analitycznych, jak i jasno okreslonych pro-
cedur: kto monitoruje, kto reaguje, kto komunikuye.
Brak takiej struktury powoduje, ze nawet najlepsze
osoby nie sq w stanie dzialac skutecznie.

W tym kontekscie szczegolnie wartosciowe sq symiut-
lacje kryzysowe. Pokazujq one, jak bardzo teoria
rozZni si¢ od praktyki. W warunkach kontrolowane-
80 scenariusza uczestnicy szybko zauwazajg, ze bez
wyznaczonego lidera, jasnych kanatow komunikacyi
czy wezesniejszego planu dziatania nawet maty in-
cydent moze wymkngc sig spod kontroli. Symulacje
pozwalajq przetestowac procesy w bezpiecznym sro-

czenie - pieciu minut” W kontekscie dezinformacji
te stowa nabierajg wyjqtkowej aktualnosci. Bada-
nie potwierdza, Ze organizacje potrzebujq nie tylko
Swiadomosci, ale [ praktyki. Symulacje sq jednym
2 narzedzi, ktore pomagajq te luke wypelnic, jednak
prawdziwa odpornosc informacyjna zaczyna sig od
decyzji 0 potraktowaniu dezinformacyi tak samo po-
wazgnie, jak innych ryzyk strategicznych- z budze-
tem, zespotem i planem dzialania.

Jakub Sliz, Prezes Stowarzyszenia Pravda



WSPARCIE, KTORE ROBI ROZNICE. CZEGO
POTRZEBUJA FIRMY, BY SKUTECZNIE
WALCZYC Z DEZINFORMACJA?

Eksperci komunikacji zapytani o to, jakie formy
wsparcia bylyby dla nich najcenniejsze w przeciw-
dziataniu dezinformacji, najczesciej wskazywali na
rozwdéj kompetencji wewnetrznych i dostep do tech-
nologii wykrywajacych zagrozenia.

Najwyzej oceniono szkolenia dla pracownikéw do-
tyczace rozpoznawania i reagowania na dezinfor-
macje - 52% wskazan. To sygnal, Ze organizacje
widza potrzebe podnoszenia swiadomos$ci i umie-
jetnosci praktycznych w calym zespole, a nie tylko
w dziatach PR.

Na drugim miejscu znalazly sie automatyczne na-
rzedzia do wykrywania falszywych informacji
(43%), oparte na Al czy rozwiazaniach fact-chec-
kingowych. Firmy chca nie tylko reagowad, ale tez
szybciej identyfikowac¢ problem, zanim eskaluje.

Wysoko oceniono takze:

e dostep do narzedzi monitorowania mediow
(38%),

e gotowe procedury reagowania (37%) - scena-
riusze kryzysowe jako wsparcie , krok po kro-
ku”,

e wspolprace z ekspertami ds. komunikacji kry-
zysowej i zarzadzania reputacja (35%).

e Znacznie rzadziej wskazywano na takie ele-
menty jak:

e tworzenie polityki komunikacyjnej dotyczacej
dezinformacji (19%),

e udzial w branzowych programach (19%),

e wsparcie prawne (13%),

Na marginesie znalazly sie takze: materialy eduka-
cyjne (12%), wsparcie finansowe na kampanie edu-
kacyjne (12%) czy wzmacnianie wizerunku eksper-
tow (11%).

Jakie wsparcie bytoby dla Twojej firmy najcenniejsze w zakresie przeciwdziatania dezinformac;ji?

52% | D
Szkolenia dla pracownikéw dotyczace rozpoznawania i reagowania na dezinformacje
43% | I
Automatyczne narzedzia wykrywajace fatszywe informacje (AI, fact-checking)
38% | I
Dostep do narzedzi do monitorowania dezinformacji (media spotecznoséciowe, media tradycyjne)
37% | D
Gotowe procedury reagowania na przypadki dezinformacji (scenariusze reakc;ji)
35% | D
Wspétpraca z ekspertami ds. komunikacji kryzysowej i zarzadzania reputacijg
23% | D
Dostep do narzedzi do analizy tresci (weryfikacja faktow, monitoring fake news)
19% | I
Uczestnictwo w branzowych programach przeciwdziatania dezinformacji
19% | D
Tworzenie i aktualizacja polityki komunikacyjnej dotyczacej dezinformacji
13%
Wsparcie prawne (doradztwo, mozliwo$¢ podejmowania dziatan prawnych)
12%
Wsparcie finansowe na kampanie edukacyjne przeciwdziatajgce dezinformacji
12%
Przygotowanie wewnetrznych materiatéw edukacyjnych na temat dezinformacji
11%

Wzmacnianie wizerunku eksperta poprzez publikacje i wystgpienia



S  Ukryte lekcje

1.

20

ERI

Firmy chca przede wszystkim lepiej przygotowac¢ ludzi - zar6wno przez szkolenia, jak i go-
towe scenariusze reakcji.

Technologia ma by¢ wsparciem, szczegélnie automatyczne narzedzia do monitoringu i wy-
krywania manipulacji.

Potrzebne jest tez latwe i szybkie wsparcie eksperckie, ktore uzupelni braki kompetencyjne.

Kwestie prawne, finansowe i reputacyjne sa wazne, ale wyraznie wtoérne wobec edukacji
i narzedzi technologicznych.

1.

2%

3.

4.

®» Rekomendacje/Inspiracje

Inwestuj w ludzi - szkolenia, szkolenia i jeszcze raz szkolenia z rozpoznawania i przeciw-
dzialania dezinformacji oraz budowanie swiadomosci pracownikow to najtansza i najsku-
teczniejsza forma podnoszenia odpornosci.

Wdréz technologie wczesnego ostrzegania - monitoring, fact-checking, narzedzia AI po-
zwola szybciej identyfikowac¢ zagrozenia. Warto pamietac tez o osobowych zrédtach infor-
magcji i wyznaczy¢ miejsce, gdzie osoby moga zglosi¢ dezinformacje. To czeste Zrddlo szyb-
kiej wiedzy o dezinformacji, czesto jednak niedoceniane.

Opracuj i przetestuj procedury - gotowe scenariusze reakcji skracaja czas decyzyjny i ogra-
niczaja chaos w kryzysie. Tarcza Prawdy moze wesprze¢ budowanie procedur.

Zapewnij sobie wsparcie ekspertow - dostep do fact-checkeréw, doradcow ds. komunikacji
kryzysowej powinien by¢ czescia planu bezpieczenstwa reputacyjnego.

5. Traktuj dezinformacje jako proces, nie incydent - audyty, polityki i kampanie edukacyjne

moga by¢ dodatkiem, ale kluczowe jest systematyczne podejscie.




ROLA MEDIOW

Dezinformacja ma jedna gtéwna stabos¢ - potrzebu-
je milczenia i chaosu informacyjnego. Kiedy media
dzialaja konsekwentnie jako straznicy faktow, ten
mechanizm zaczyna sie lamac¢. W organizacjach,
w spoleczenstwach i w kryzysowych momentach
media moga pelni¢ role checkpointu: przeswietlac,
zaprzeczaé, wyjasniaé i utrzymywac odpowiedzial-
nos$¢ w debacie publicznej. W walce z dezinforma-
cja media sg jak system immunologiczny spoteczen-
stwa. Gdy dzialaja sprawnie - wykrywaja wirusy
falszu, zanim te rozleja sie po sieci. W Polsce ten
uktad odpornosciowy wciaz jest ostabiony - zamiast
wspolnego fact-checkingu czesto mamy medialne
plemiona i wojny narracyjne.

Tymczasem na poinocy Europy pokazuja, ze da sie
inaczej. Norwegia stworzyta platforme Faktisk.no,
w ktérej konkurujace redakcje (od publicznego NRK
po komercyjne ,VG”) wspoélnie tropia nieprawdzi-
we tresci - takze te z medidw spotecznosciowych.
Istnieja i dzialaja niepisane zasady ,Veer merksom”
Badz uwazny, ktére stanowa sito dla fake newséow.
W Finlandii z kolei dziala Faktabaari, a edukacja
medialna jest cze$cia programu szkolnego: dzieci
ucza sie, jak rozpoznac fake news, zanim wejda na
TikToka.

Efekt? Spoleczenstwa bardziej odporne, instytucje
mniej podatne na panike i manipulacje. Tam, gdzie
media graja razem, dezinformacja nie ma tatwego
zycia.

W Polsce czas, by redakcje znéw stanety po stronie
faktow - bo bez nich zaden system bezpieczenstwa
informacyjnego nie przetrwa diugo.



EPILOG

Dezinformacja nie jest juz hipotetycznym zagroze-
niem. To realna sita, ktora kazdego dnia podwaza
bezpieczenstwo firm, destabilizuje rynek, wprowa-
dza chaos do dyskus;ji publicznej, polaryzuje i osta-
bia zaufanie - fundament zaréwno biznesu, jak i zy-
cia spotecznego. Nasze badanie pokazuje wyraznie
- organizacje dostrzegaja ryzyko, ale wcigz rzadko
sa na nie w pelni przygotowane. Brakuje planow,
procedur, dedykowanych zasobow i jasno wyznaczo-
nych odpowiedzialnosci. Reakcje pojawiaja sie zbyt
pozno, a dzialania sg czesto rozproszone i fragmen-
taryczne.

Jednoczes$nie dane plynace z Kryzysometru niosa
takze nadzieje. Eksperci i organizacje coraz lepiej ro-
zumieja, skad plyna zagrozenia, jakie bariery trzeba
pokonad i jakiego wsparcia potrzebuja. To oznacza,
ze punkt wyjscia jest - te-
raz czas na przej$cie od
$wiadomosci do konse-
kwentnego dzialania.

Wtasnie po to, by zain-
spirowaé, zacheci¢ do
dziatania, wspolnie z De-
magogiem przygotowa-
liSmy ,Tarcze Prawdy”
- prosta i praktyczna instrukcje przeciwdzialania
dezinformacji. To przewodnik, ktéry krok po kroku
pokazuje, jak wzmocni¢ organizacje, jak reagowac
na falszywe tresci i jak budowa¢ odpornos¢ informa-
cyjna zespotu.

Ale stawka jest co$ wiecej niz reputacja pojedynczej
marki. Kazda organizacja, ktéra wdraza procedury,
szkoli pracownikow i reaguje na falsz, doktada swo-

MANIFEST ODPORNOSCI
Kazda firma ma znaczenie.

Kazde dzialanie - szkolenie, plan, reakcja -
to cegieltka w budowaniu odpornosci.

Im wiecej organizacji bedzie przygotowanych
do walki z dezinformacja, tym silniejsza bedzie

Polska.

Dezinformacja nie zniknie sama
- to od nas zalezy, czy damy jej
pole do dzialania, czy wspolnie je
ograniczymy.

Nie odkladaj tematu.

Zacznij dzialaé juz dzis.

ja cegietke do budowy odpornosci catego kraju. Bo
odporno$c¢ Polski na dezinformacje nie rodzi sie wy-
lacznie w instytucjach panstwowych czy na pozio-
mie centralnym. Tworzg jq tysiagce codziennych de-
cyzji podejmowanych w firmach, urzedach, szkotach
i mediach.

Im wiecej organizacji nauczy sie dziata¢ szybko i sku-
tecznie, tym trudniej bedzie manipulowaé opinia pu-
bliczna, tym mocniej bedzie chroniona gospodarka
i tym bezpieczniejsze bedzie nasze spoteczenstwo. Od-
pornos¢ panstwa zaczyna sie od odpornosci pojedyn-
czej organizacji.

Raport, ktory trzymasz w rekach, i ,Tarcza Prawdy”
nie maja by¢ tylko zbiorem danych i zalecen. Maja
by¢ impulsem do tego, by nie odktadaé tematu na péz-
niej, ale juz dzi$ rozpocza¢ prace nad wzmacnianiem
wlasnej organizacji. Bo tylko wtedy - cegla po cegle -
zbudujemy wspolna Sciane ochronna, ktéra sprawi, ze
kraj stanie sie mniej podatny na manipulacje i lepiej
przygotowany na kryzysy jutra.

3 FAKTY O DEZINFORMAC]JI, KTORE POWINIEN ZNAC KAZDY MENEDZER

1. Falsz rozprzestrzenia sie szybciej niz prawda.

Badania pokazuja, ze fake newsy w social mediach rozchodzg sie kilkukrotnie szybciej niz rze-
telne informacje i docieraja do wiekszej liczby odbiorcéw.

2. Jeden incydent moze kosztowac wiecej niz kampania reklamowa.

Atak reputacyjny, falszywe recenzje czy zmanipulowany artykutl potrafia realnie przetozy¢ sie
na spadek sprzedazy, utrate klientéw i kryzys wizerunkowy trudny do odbudowania.

3. Dezinformacja to nie problem ,innych”.

Ponad 60% firm w Polsce juz jej doswiadczylo. To nie odlegle zagrozenie - to realnos¢, z ktora

mierza sie organizacje w niemal kazdej branzy.



https://alertmedia.pl/wp-content/uploads/2025/03/Instrukcja-dezinformacji_final.pdf

3 MITY O DEZINFORMAC]I, KTORE WCIAZ KRAZA W BIZNESIE
1. ,,Dezinformacja to tylko problem polityki”

Nieprawda. Firmy i marki staja sie coraz czestszym celem - od falszywych recenzji, przez pod-
szywanie sie pod profile w social mediach, az po ataki reputacyjne.

2. ,Nas to nie dotyczy”

Statystyki moéwia co$ innego - w ostatnim roku ponad 60% organizacji w Polsce zetknelo sie
z dezinformacja. To realny problem dla niemal kazdej branzy.

3. ,Nie da sie z tym nic zrobi¢”

Mozna i trzeba dzialaé¢. Procedury, monitoring, szkolenia i szybka reakcja znaczaco ograniczaja
skutki dezinformacji, a firmy odporne na falsz wzmacniaja odpornos¢ catego kraju.

Czy wiesz, ze... fatszywe informacje rozchodzg sie szybciej niz prawdziwe?

BADANIA O DEZINFORMAC]I, KTORE POWINIEN ZNAC KAZDY

1. Falszywe wiadomosci rozchodza sie szybciej niz prawdziwe.

Badanie MIT (2018) pokazalo, ze fake newsy na Twitterze docieraja do odbiorcéw szybciej, sze-
rzej i glebiej niz prawdziwe tresci.

2. Falsz ma wig¢ksza sile¢ wirusowa.

Falszywe tresci byly o 70% cze$ciej retweetowane niz prawdziwe - i to przez ludzi, nie boty.

3. Czas dziala na korzys$¢ klamstwa.

Fake newsy osiagaja zasieg 1 500 osob sze$ciokrotnie szybciej niz informacje prawdziwe.

Najobszerniejsze dotychczas badanie nad rozpowszechnianiem wiadomosci w sieciach spotecznoscio-
wych wykazatlo, ze falszywe informacje (false news) rozprzestrzeniaja sie szybciej, szerzej i gltebiej niz
prawdziwe. Badacze $ledzili ok. 126 000 ,,kaskad” na Twitterze od 2006 do 2017 roku, obejmujac 3 mln uzyt-
kownikéw i 4,5 mln tweetéw. W praktyce oznacza to, ze dezinformacja dociera do wiekszej liczby ludzi
w krétszym czasie niz faktyczne informacje!. W badaniu stwierdzono réwniez, ze falszywe wiadomosci
byly o 70% cze$ciej retweetowane niz prawdziwe — nawet wtedy, gdy w analizie wyeliminowano bota, to
ludzie odpowiadali silniej na tresci falszywe niz na faktyczne. Jednak wirusowos$¢ dezinformacji nie wyni-
ka wylacznie z botéw, lecz z tego, Ze ludzie chetniej udostepniaja sensacyjne lub emocjonujace materiaty?.

Kolejny wniosek z badania pokazuje, ze prawdziwym problemem nie jest tylko ,,ile os6b”, ale ,,jak szybko”
- tresci falszywe osiagajaq zasieg 1 500 uzytkownikéw okoto szes$¢ razy szybciej niz prawdziwe wiadomo-
$ci’. Tu trzeba zauwazy¢, ze sg to badania szerokie, ale realizowane jeszcze przed pandemia czy inwazja na
Ukraine, ktore zmienily rzeczywistos¢. Dodatkowo rosnaca pozycja algorytmow i mediow spotecznoscio-
wych sprawia, ze raczej jest jeszcze gorzej.

1. Vosoughi S., Roy D., Aral S. The spread of true and false news online, Science (2018)
2. MIT News, Study: On Twitter, false news travels faster than true stories (2018)
3. MIT News, Study: On Twitter, false news travels faster than true stories (2018)



O BADANIU

W 9., specjalnej edycji badania Kryzysometr - Komunikacja w czasach dezin-
formacji wzieto udziat 107 specjalistéw, manageréw i dyrektoréw komunikacji
oraz rzecznikow prasowych z najwiekszych polskich firm, instytucji, samorza-
doéw oraz organizacji pozarzadowych. Badanie, przeprowadzone przez agencje
Alert Media Communications, zostato zrealizowane w czerwcu 2025 roku.

Alert Media Communications to agencja PR specjalizujaca sie w zarzadzaniu
sytuacjami kryzysowymi, strategiach komunikowania oraz taktykach medial-
nych, a takze organizacji szkolen z tych obszaréw. W ciggu minionych dwu-
dziestu lat konsultanci agencji doradzali w kilkuset sytuacjach problemowych
1 kryzysowych, co czyni Alert Media jedna z najbardziej doswiadczonych firm
w zarzadzaniu kryzysami w Polsce, dysponujaca unikalna metodologia w tym
zakresie. Autorskie narzedzia i styl pracy agencji charakteryzuje wtasny know-
-how, indywidualne podejscie do kazdego Klienta oraz kompleksowos¢ przygo-
towywanych rozwigzan. W zakresie komunikacji kryzysowej Alert Media stano-
wi benchmark na polskim rynku ustug wizerunkowych, a czesci jej metodologii
- jak Zasada 5P czy mikrokryzysy - staly sie rynkowymi standardami.
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