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Szanowni Panstwo,

z wielka przyjemnoscia przedstawiamy raport z ju-
bileuszowej, 10. edycji Badania Kryzysometr. To
wyjatkowy projekt, w ramach ktérego od lat zbie-
ramy opinie praktykéw public relations: dyrekto-
row, menedzerdw i specjalistdw komunikacji oraz
rzecznikéw prasowych najwiekszych polskich firm,
instytucji oraz organizacji pozarzadowych. Na pod-
stawie ich doswiadczen i przewidywan tworzymy
mape kryzysowych obaw, prognoz i rekomendacji.

Przez wszystkie edycje badania - zaréwno te tra-
dycyjne, realizowane na koniec kazdego roku, jak
i edycje specjalne, towarzyszace szczegolnie trud-
nym z punktu widzenia dziatéw komunikacji wy-
zwaniom, takim jak pandemia COVID-19, rosyjska
agresja na Ukraine i jej skutki dla Polski czy nasila-
jace sie zagrozenia zwigzane z dezinformacja - ze-
braliSmy i opracowalisSmy ponad 1000 ankiet i opi-
nii. Dlatego chcielibysmy szczegélnie podziekowad

KRYZYSOMETR 10. edycja

Beata taszyn, Prezeska Alert Media Communications

wszystkim naszym ekspertom, ktérzy regularnie
odpowiadaja na nasze ankiety, przyczyniajac sie do
powstania Kryzysometru, a co za tym idzie -do roz-
woju nhaszej branzy i upowszechniania wiedzy na
temat komunikacji kryzysowej. Wspélnie co roku
tworzymy kryzysowg mape pozwalajaca sprawnie
nawigowac sie w swiecie niepewnosci i zagrozen
reputacyjnych.

W tym roku, z okazji jubileuszu badania, postanowi-
lismy wyj$¢ z nim jeszcze szerzej i zestawic przewi-
dywania ekspertéw komunikacji z wiodacych pol-
skich firm i instytucji z opiniami ich potencjalnych
nastepcow - studentéw Wydziatu Nauk Spotecz-
nych SWPS. Pozwala to zobaczydé, gdzie w krajo-
brazie kryzysowych zagrozen wystepuja zbiezno-
$ci-a jest ich sporo - a takze jakie sa réznice oraz
potencjalne scenariusze kryzysowe, na ktére, zda-
niem mtodego pokolenia, warto sie przygotowad.
W ten sposadb, réwnolegle do klasycznego badania,



Krzysztof Tomczynski, Partner Alert Media Communications

powstat Kryzysometr Gen Z, ktérego wyniki row-
niez prezentujemy w niniejszym raporcie, dziekuja
Zza wsparcie w organizacji badania oraz oméwienie
jego wynikdow dr Sylwii Szostak, Kierownik Katedry
Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej SWPS.

A co znajdziecie w raporcie? Jak zwykle - mnéstwo
ciekawych danych, aktualnych przewidywan, pod-
sumowan i analiz. A byto co analizowaé. Rok 2025
uptynat pod znakiem istotnych wydarzen geopoli-
tycznych i spotecznych: od niezwykle dynamicznych
wydarzen na arenie miedzynarodowej, przez wybory
prezydenckie w Polsce, po rosngcy w alarmujacym
tempie poziom dezinformacji. Jak przektadato sie to
-i jak bedzie sie przektadaé -na codzienne funkcjo-
nowanie organizacji oraz dziatéw komunikacji?

W raporcie tradycyjnie zaczynamy od tytutowego
wskaznika Kryzysometr, ktéry obrazuje kryzysowe
nastroje i ktéry w poréwnaniu z ubiegtym rokiem
wzrést, osiggajgc drugi najwyzszy wynik w histo-

rii badania - po pandemicznym roku COVID-owym.
Przedstawiamy liste spodziewanych zagrozen na
2026 rok oraz - budzace zazwyczaj wiele emocji
- rankingi kryzyséw minionych 12 miesiecy. Dodat-
kowo przygladamy sie catemu szeregowi trenddéw
i zjawisk zwiazanych z komunikacja, takich jak kry-
Zysy nie-wydarzone, dziatania na styku biznesu i pu-
blic affairs czy mikrokryzysy i ich wptyw na codzien-
ng prace ekspertéow ds. komunikacji.

Raport prezentuje szczegdétowe dane dotyczace
tych obszardw, uzupetnione komentarzem konsul-
tantow Alert Media. JesteSmy przekonani, ze petne
wyniki badania pozwola Panstwu lepiej zrozumied
mechanizmy kryzysdw, a tym samym skuteczniej
sie do nich przygotowac -a by¢ moze nawet uniknaé
czesci z nich.

Zapraszamy do lektury i zyczymy, aby w nadcho-
dzacych miesigcach realnych kryzyséw byto jak
najmniej.

KRYZYSOMETR 10. edycja



Skrot kryzysowych wiadomosci

KRYZYSOMETR to corocznie opracowywany przez Alert Media Communications wskaznik

inspirowany indeksami nastrojow inwestoréow gietdowych. Narzedzie bada, z jakim

nastawieniem specjalisci ds. komunikacji wchodza w kolejny rok, umozliwiajgc poréwnania
z wczesniejszymi latami oraz identyfikacje kluczowych trendéw w branzy

Przedstawiciele instytucji publicznych i samorza-

dowych prawdopodobienstwo kryzysu w swoich

organizacjach szacujg na 72%. To wzrost o 2 p.p.
w stosunku do ubiegtego roku.

Przedstawiciele firm prawdopodobieristwo wy-
stgpienia kryzysu w swoich organizacjach ocenia-
jana 51%. W tej grupie wskaznik wzrdst o 2 p.p.

Wskaznik ten wzrést o 3 punkty w stosunku do ubiegtorocznego badania i jest to drugi najwyzszy wy-
nik w historii badania, po 60% w covidowym roku 2021. Tak wysoki odczyt Kryzysometru potwierdza, ze

funkcjonujemy w wyjatkowo niepewnym czasie.

Co ciekawe mimo rosngcego poziomu obaw kryzysowych realnie przebyte w minionych 12 miesigcach
kryzysy wizerunkowe deklaruje identyczny poziom organizacji, jak w 2024 roku - 33%.

Réwnoczesnie to kolejne badanie, w ktérym powieksza sie dysproporcja pomiedzy biznesem a sektorem
publicznym. W gronie firm w minionych miesigcach z kryzysem wizerunkowym, mierzyto sie 17% an-
kietowanych organizacji (spadek o 5 p.p. w stosunku do 2024 roku), natomiast wsrod instytucji wynik

ten wzrést o 3 punkty procentowe do 57%.

Najnowszy
Kryzysometr

potwierdza,
ze zyjemy
w kryzysowej

rzeczywistosci,
Co w czasie stanu permanentnego kryzysu
informacyjnego jest po prostu trudne.

Nasze badania pokazujg, ze wizerunkowe
zagrozenia dotyczq przede wszystkim

instytucji administracji publicznej, ktore sq
szczegolnie narazone na dezinformacje. Ten
dotychczas cichy przeciwnik, z roku na rok,

a nawet z miesigca na miesigc rosnie w site,
dezinformacja bedzie gtownym wyzwaniem dla
reputacji firm oraz instytucji — Beata Laszyn,
prezeska Alert Media Communications.



RYZYS to negatywne wydarzenie (we-
wnetrzne lub zewnetrzne) stanowigce
powazne zaburzenie dla dziatalnosci
organizacji, ktére wigze sie z faktem lub
duzym ryzykiem zaangazowania sie mediéw, ka-
natéw spotecznosciowych, klientéw, wtadz lub in-
nych interesariuszy. Podstawowe atrybuty regu-
larnego kryzysu to ,,niekontrolowane zdarzenia
lub tresci” orazich ,,realny i istotny wptyw” na
organizacje lub reputacje osoby, gdy ,,przenika-
ja do mediow profesjonalnych lub innych serwi-
sow docierajacych do duzych grup odbiorcow”.
Zob. wiecej w ksigzce ,e-Kryzys”, Adam taszyn,
Wydawnictwo Message House, s. 16-17.



Komunikacyjne wyzwania 2026:
skad nadciggna najwieksze burze?

Na szczycie listy komunikacyjnych obaw na 2026
rok znalazty sie zagrozenia ptynace z sieci, wska-
zane przez az 73% respondentéw panelu eksperc-
kiego Kryzysometru. To jeden z najwyzszych wy-
nikéw w historii badania i wzrost w stosunku do
ubiegtego roku az o 18 punktéw procentowych.

Wysoko wséréd potencjalnych Zrédet kryzysu zna-
lazty sie réwniez: znaczacy i negatywny wptyw po-
lityki na funkcjonowanie organizacji (np. kwestie
Swiatopogladowe, niekorzystne regulacje, ataki
politykow), wskazywany przez 36% responden-
téw (to wzrost o 4 p.p. w stosunku rok do roku),
zagrozenia zwigzane z oskarzeniami o niewtasci-
wa obstuge klienta (24% wskazan i wzrost o 8 p.p,
w stosunku rok do roku), a takze wojna w Ukrainie
i jej potencjalne konsekwencje, ktérych obawia sie
22% ankietowanych (prawie dwukrotnie wiecej niz
w badaniu z ubiegtego roku).

Ciekawie wyglada réwniez dolna czesé listy poten-
cjalnych zagrozen, a eksperci w relatywnie niskim
stopniu obawiajg sie kryzyséw wywotanych m.in.
przez inflacje i trudnosci gospodarcze - 9% wska-
zan, spadek o 3 p.p. w stosunku do 2024 roku i az
0 42 punkty w stosunku do roku 2022. Nizej na ma-
pie ryzyka znalazty sie rowniez oskarzenia o zanie-
czyszczenie srodowiska (4% gtoséw i spadek o 4
punkty procentowe), a takze problemy wywotane
przez zmiany klimatyczne - 3% wskazan, o 12 p.p.
mniej niz we wczesniejszej edycji badania.

Skad nadejda najwieksze

krzyzysy wizerunkowe 2 0 2 6

ZDANIEM RZECZNIKGW PRASOWYCH, MANAGEROW | DYREKTOROW KOMUNIKACJI
KRYZYSY ONLINE

INACZACY | NEGATYWNY WPEYW POLITYKI NA ZYCIE FIRMY

NIEWASCIWA OBSEUGA KLIENTA

Ataki przestepcow, np. napady, szantale, ataki terrorystyczne

MMWIMIMnhmﬂelmm
Kryzysometr to badanie pokazujgce nastroje
rynku w pewnej soczewce. Widzimy, jak
ze wzrostem sztucznej inteligenciji, roli
algorytmow i mediow spotecznosciowych
znaczaco rosnie poziom obaw przed
zagrozeniami sieciowymi — zwtaszcza
dezinformacjq. Z kolei wzmagajaca sie
niepewnos¢ miedzynarodowa powoduje, ze
do czotowki obaw po kilku latach wraca lek
o skutki wojny w Ukrainie. Rosng rowniez
obawy przed negatywnym wpltywem polityki
na zycie organizacji. To, co moze cieszyc, to
spadajgcy poziom obaw przed trudnosciami
gospodarczymi. Mapa zagrozen to dla mnie
jedna z ciekawszych czesci Kryzysometru,
ktora pokazuje organizacjom, na jakie ryzyka
szykowac sie w nadchodzgcych miesigcach —
Krzysztof Tomczynski, partner zarzadzajacy
w Alert Media Communications.



A co spowoduje kryzysy

internetowe?

Kryzysy czyhaja w sieci-z roku narok coraz gtosniej
krzyczy Kryzysometr. Tu najbardziej obawiamy sie
dezinformacji i fake newsoéw - az 71% ekspertow
wskazato dezinformacje jako gtéwne zagrozenie
zwigzane z internetem. Szczegdlnie narazony jest
tutaj sektor publiczny —-az 80% specjalistéw z tego
sektora wskazato je jako gtéwne potencjalne za-
grozenie wynikajace z sieci. Dla poréwnania w biz-
nesie na dezinformacje jako gtéwne Zrédto siecio-
wych zagrozen wskazato 69% badanych.

W dalszych czesciach rankingu kryzysowych za-
grozen rowniez widaé¢ pewne rdznice pomiedzy
patrzeniem na internetowe ryzyka przez przedsta-
wicieli obu sektoréw. W rankingu sektora bizneso-
wego nadrugim miejscu listy potencjalnych zagro-
zen znalazly sie cyberataki i dziatania hakerskie
(47% wskazan), wyprzedzajac fale negatywnych
komentarzy lub opinii uzytkownikéw (38%) oraz
trolling (32%). Eksperci komunikacji z sektora ad-
ministracji publicznej za najwieksze zagrozenia on-
line poza dezinformacja uznali fale negatywnych
komentarzy i opinii uzytkownikéw (51%), trolling
(43%) oraz cyberataki i dziatania hakerskie (29%),
co stanowi najwieksza réznice w ocenie tego ryzy-
ka w poréwnaniu z sektorem biznesowym.

Dezinformacja coraz $mielej spoglada na nas
z ekranu i karmi sie strachem sektora publicz-
nego i biznesu. To ona wraz z fake newsami
jest dzisiaj bronig o najwiekszym kalibrze,

ktéra moze by¢ wycelowana w kazdej chwili,
w kazdg firme 1 kazdg organizacje. Wiasnie
dlatego trzeba wiedziec, jak skutecznie sie bro-
nic, bo skutki takich dziatan bardzo trudno sie
neutralizuje. Podobnie jak skutki lawiny nega-
tywnych opinii czy cyberatakow, ale i pozosta-
tych dziatan online, ktdre w tym roku rzadziej
byty wskazywane przez ankietowanych. Po-
Swiecenie czasu na szkolenia, cwiczenia, wcze-
sniejsze opracowanie dokumentow i procedur
powinno by¢ priorytetem. To szybsza reakcja

i mniejsze prawdopodobienstwo eskalacji kry-
zysu, kiedy juz dezinformacja i pozostate, row-
nie grozne cyberstrachy zaatakujq — Karolina
Sowier, Senior Account Manager w Alert
Media Communications.

W przypadku kryzyséw on-line (powstatych w
internecie i ew. potem rozwinietych off-line) Twoim
zdaniem w 2026 r. najbardziej prawdopodobne beda:

Dezinformacja i Fake newsy

71%
Fale negatywnych komentarzy lub opinii

43%
Cyberataki i akcje hakerow

39%
Trolling (zorganizowane akcje hejtu i dezinformacji)

35%

Zorganizowane ataki hybrydowe
24%
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21%
Hejt, hejtostrofy i tzw. shitstorms (wulgarne ktétnie)
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17%
Ataki/niekorzystne publikacje blogeréw/vlogeréw/youtuberéw

13%

Antyprofile i ,antystrony” wymierzone w firme/instytucje

4%




40%

19%

18%

11%

8%

6%

Od incydentu do testu dojrzatosci:
jak organizacje radza sobie
z mikrokryzysami?

Mikrokryzysy - pozornie drobne wizerunkowe lub
komunikacyjne problemy - coraz czesciej decy-
duja o tym, jak organizacje, instytucje i marki sa
postrzegane przez otoczenie. Cho¢ ich skala bywa
niewielka, niosg za soba realne ryzyko szybkiej
eskalacji, dlatego nie mozna ich traktowaé jako
incydentalnych zdarzen. O tym, czy drobne zagro-
zenie przerodzi sie w petnoskalowy kryzys, decy-
duje nie samo zdarzenie, lecz sposéb i tempo reak-
cji. Dzi$ mikrokryzysy staty sie statym elementem
funkcjonowania dziatéw komunikacji. Sg one te-
stem nie tyle struktur organizacyjnych czy proce-
dur prawnych, ile dojrzatosci komunikacyjnej, po-
kazujac, czy instytucja lub marka potrafi prowadzi¢
dialog z otoczeniem w warunkach napiecia i presiji.

Z tegorocznej ankiety wynika, ze badani,
niezaleznie od zajmowanego stanowiska czy
sektora pracy, mieli stycznos$é¢ z rozwigzywaniem
mikrokryzyséw. 3/4 respondentéw deklarowato,
ze poswiecito na tego typu dziatania co najmniej
godzine tygodniowo.

Ile czasu srednio w swojej codziennej pracy poswie-
casz na radzenie sobie z mikrokryzysami?

Co najmniej godzine tygodniowo

Co najmniej godzine miesiecznie

Co najmniej dwadziescia minut dziennie

Co najmniej godzine dziennie

Co najmniej dwie godziny dziennie

Co najmniej godzine rocznie

Szczegélnie wymagajgca pozostaje sfera publicz-
na. Gaszenie ,mikropozaréw” przez co najmniej
godzine tygodniowo potwierdzito 94% oséb pracu-
jacych w instytucjach publicznych - zaréwno pari-
stwowych, jak i samorzadowych. Jednoczes$nie wi-
doczny jest wyrazny wzrost wzgledem ubiegtego
roku, kiedy analogiczng odpowiedz wskazato 73%
badanych. Ponad 40% ankietowanych deklarowa-

to zaangazowanie na poziomie co najmniej godziny
dziennie. W sektorze biznesowym, gdzie mikrokry-
zysy czesto petnig role papierka lakmusowego
autentycznosci marki, zaangazowanie w ich roz-
wigzywanie przez minimum godzine tygodniowo
zadeklarowato 64% respondentéw - identycznie
jak przed rokiem.

Analiza wedtug stanowisk potwierdza, ze dy-
rektorzy poswiecaja srednio wiecej czasu na za-
rzadzanie mikrokryzysami niz menedzerowie
i specjalisci. 8 na 10 ankietowanych dyrektorow
poswieca na to zadanie co najmniej godzine ty-
godniowo. Jednoczesnie poziom zaangazowania
w pozostatych grupach pozostaje wysoki - 75%
specjalistow oraz 69% menedzeréw deklaruje, ze
na rozwigzywanie problematycznych sytuaciji prze-

znacza co najmniej godzine tygodniowo.

Mikrokryzysy staty
sie statym elementem
pracy w komunikacij,
J niezaleznie od sektora
‘ czy poziomu stanowi-
ska. Szczegolnie silny wzrost zaangazowania

w instytucjach publicznych wskazuje na rosng-
cq presje spoteczng oraz niski margines btedu
w odbiorze dziatan administracji. Stabilny po-
ziom zaangazowania w sektorze biznesowym
sugeruje z kolet, ze organizacje oswoity mi-
krokryzysy jako element zarzgdzania reputa-
cja, cho¢ nie zmniejszyto to skali naktadanych
na zespoty wymagan. Roznice pomiedzy sta-
nowiskami potwierdzajq, ze odpowiedzialnosc
za powstrzymanie eskalacji problemu i decyzje
strategiczne koncentruje sie na najwyzszych
szczeblach — Marlena Garucka-Kubajek, Account
Director w Alert Media Communicatons.



Kryzysy nie-wydarzone

W tegorocznym Kryzysometrze réwnie ciekawe, jak
to, co wybuchto, jest to, co nie zdazyto wybuchnaé.
,Kryzysy nie-wydarzone” maja jedna ceche wspol-
ng: w statystykach wygladaja jak cisza, a w prak-
tyce sg wynikiem ogromnej pracy polegajacej na
tym, zeby pozar nie stat sie newsem.

Najwiekszy paradoks: ,,nie byto kryzysu” wcale
nie oznacza, ze byto spokojnie.

W ujeciu ogdélnym ok. 66% badanych deklaruje,
ze w ich organizacji w 2025 r. nie wystapit kryzys
wizerunkowy. Jednoczesnie az 78% ma poczu-
cie, ze dzieki pracy swojej lub zespotu udato sie
uchronié¢ firme/instytucje przed prawdopodobnym
kryzysem. To zestawienie méwi bardzo duzo: wize-
runkowy ,spokdj” coraz czesciej jest produktem
aktywnej prewencji, a nie szczescia. Innymi stowy:
kryzysy nie zniknety -one czesciej koricza zycie na
etapie ,prawie”, a ich ,nie-wydarzenie” zalezy od
ogromu pracy, uwaznosci i skutecznosci. Czesto
rowniez doswiadczenia.

Réznice miedzy sektorami sa tu mocno widoczne:

Biznes/NGO: kryzys w 2025 r.
deklaruje ok. 17%, a 83% mowi
,hie wydarzyt sie”.

Publiczne: kryzys deklaruje juz
ok. 57% (tu ,,nie” to ok. 40%).

Mimo to poczucie ,uratowania sytuac;ji” jest podob-
ne (okoto 77% w publicznych i okoto 77% w bizne-
sie, liczac odpowiedzi ,tak” + ,raczej tak”).

Wniosek z tego zestawienia jest nastepuja-
cy: w sektorze publicznym kryzys jest czesciej
y2warunkami pogodowymi”, a nie ,anomaliq”
Tam ,kryzysy nie-wydarzone” to czesto nie
wielkie afery, tylko te momenty, w ktorych
napiecie spoteczne, polityczne i medialne mo-
gto przerobi¢ drobny bodziec na lawine - i nie
przerobito, bo ktos w pore zdjqt iskre z lontu.
Jesli mamy opisac ,kryzysy nie-wydarzo-

ne” jednym zdaniem, to brzmiatoby ono tak:

w 2025 r. wiele organizacji nie unikneto kry-
zysow - one uniknety dopiero ich eskalacji. I to
jest by¢ moze najbardziej aktualna definicja
dojrzatej komunikacji kRryzysowej: nie ,,zyc¢ bez
kryzysow”, tylko zy¢ tak, zeby kryzys nie miat
warunkow do wzrostu — Marek Janota, PR
Consultant Alert Media Communications

Najwieksza fabryka kryzyséw nie-wydarzonych:
internet (i jego dynamika)

W pytaniu o zZrédta kryzyséw w 2026 r. absolutnie
dominuje kategoria , kryzysy online (Zrodto w inter-
necie)”. Internet dziata jak akcelerator: potrafi za-
mieni¢ niepozorny incydent w news dnia, zanim or-
ganizacja zdazy w ogéle nazwac problem. Dlatego
witasnie tak wiele potencjalnych kryzyséw jest dzis
dobrze zarzadzonych, bo zostaty zduszone w fazie
zarodka narracji, zanim weszty do mainstreamu.

Ws$rdd najbardziej prawdopodobnych scenariuszy
kryzyséw online na 2026 r. na czele jest z kolei
dezinformacja i fake newsy. To pokazuje, ze wpad-
ka pracownika, niezreczny post czy pojedynczy
hejt sa grozne, ale ankietowani obawiaja sie cze-
gos bardziej systemowego -kryzysu jako produktu
cudzej narracji. A ,kryzysy nie-wydarzone” beda
coraz czesciej tymi, ktére udato sie zatrzymaé nie
na poziomie faktéw, tylko na poziomie interpretacji
faktow.



Na styku wladzy i sektora
prywatnego. Kiedy relacje biznesu
z panstwem staja sie polem

kryzysow?

Relacje pomiedzy biznesem a administracja pu-
bliczng od lat naleza do wrazliwych obszaréw ko-
munikacji. Tegoroczny Kryzysometr pokazuje jed-
nak, ze napiecia w tym obszarze przestaja by¢ tylko
ttem dla innych kryzyséw i coraz czesciej same
staja sie ich Zréodtem. Wyraznie widaé to w zbiezno-
$ci wskazan dotyczacych najwiekszych kryzysow
2025 roku oraz w prognozach na rok 2026, w kté-
rych wptyw polityki na zycie firm zajmuje czoto-
we miejsca. To sygnat, ze coraz trudniej oddzieli¢
reputacje organizacji od kontekstu politycznego,
w ktérym ona funkcjonuje. Szczegélnie w tak spo-
laryzowanym spoteczenstwie.

W ubiegtorocznej edycji raportu relacje biznesu
z administracja byty postrzegane gtéwnie przez
pryzmat ogdélnego wptywu polityki na dziatalnos¢

Tegoroczny przypadek Dawtony i sprzedazy dziatki
przez KOWR pokazuje, ze nie byt to jednorazowy
incydent. Napiecia, ktédre w 2024 roku ujawnity sie
w aferze RARS i Red is Bad, w 2025 roku wracaja
W nowej odstonie, ponownie tgczac swiat biznesu
i panistwa w jeden wspdlny kryzysowy kontekst.

Gdy respondenci zaczynajg opisywac potencjalne
zagrozenia zwigzane z relacjami pomiedzy admini-
stracjg a biznesem wtasnymi stowami, zaskakujaco
szybko pojawiajg sie te same motywy. Najczesciej
to brak transparentnosci, brak przejrzystych zasad
wspodtpracy oraz niejasne przepisy prawa. Dos¢ sil-
nie jako mozliwy watek kryzysogenny wybrzmie-
wa takze temat korupciji. Coraz czesciej pojawiaja
sie fake newsy, dezinformacja oraz wykorzystanie
sztucznej inteligencji do ich wzmacniania. To wta-

Gdy respondenci zaczynajag opisywac potencjalne zagrozenia
zwigzane z relacjami pomi¢dzy administracjg a biznesem wlasnymi
stowami, zaskakujgco szybko pojawiajg sie¢ te same motywy.
Najczesciej to brak transparentnosci, brak przejrzystych zasad
wspolpracy oraz niejasne przepisy prawa. Dos¢ silnie jako mozliwy
watek kryzysogenny wybrzmiewa takze temat korupcji.

firm, ktéry juz wtedy nalezat do najwazniejszych
czynnikdw ryzyka wizerunkowego. Ich znaczenie
byto wiec wyraznie obecne w danych, ale nie za-
wsze jeszcze opisywane jako konkretne relacje
na poziomie biznes - panstwo. Co istotne, najwiek-
szym kryzysem w sferze publicznej 2024 roku byta
sprawa Rzadowej Agencji Rezerw Strategicznych
i marki Red is Bad, zwigzana z nieprawidtowo-
$ciami w wydawaniu Srodkéw publicznych. Byt to
wyrazny sygnat, ze witasnie na styku decyzji ad-
ministracyjnych i intereséw biznesowych moga
koncentrowac sie najsilniejsze napiecia kryzysowe.

$nie ta mieszanka niejasnych procedur i i tego,
jak szybko informacje i emocje rozchodza sie dzi$
W sieci sprawia, ze relacje biznesu z administracja
staja sie jednym z najbardziej kryzysogennych ob-
szaréw wspotczesnej komunikaciji.

Polityka jako czynnik destabilizujgcy biznes

Ten obraz potwierdzaja prognozy na 2026 rok.
Wsroéd przedstawicielibiznesu trzecim najczesciej
wskazywanym zrodtem przysztych kryzysoéw jest
znaczacy i negatywny wptyw polityki na zycie
firmy, ktéry uzyskat 27% wskazan. Co ciekawe,



W przeszlosci firmy baly sie glownie wpadek produktowych, fake

newsow, bledow komunikacyjnych czy krytyki aktywistow. Dzis

coraz czesciej najwieksze ryzyka rodza si¢ w gabinetach, przy
stolach negocjacyjnych i w procesach regulacyjnych

wsrod  przedstawicieli instytucji publicznych
ten sam czynnik znalazt sie na drugim miejscu
z wynikiem 40%. W danych zbiorczych polityka
jako zrodto kryzyséw osigga 36% i drugie miejsce
w rankingu.

To jeden z mocniejszych sygnatéw ptynacych z ba-
dania. Oznacza on, ze zaréwno biznes, jak i ad-
ministracja publiczna spodziewaja sie dalszego
wzrostu napie¢ na styku regulacji, Swiatopogladu
i intereséw ekonomicznych. Niestabilnosé legisla-
cyjna i rosnaca polaryzacja sprawiaja, ze decyzje
polityczne coraz czesciej stajg sie zapalnikiem dla
kryzyséw wizerunkowych firm.

Nieprzypadkowo w odpowiedziach pojawiaja sie
rowniez konflikty z instytucjami paristwowymi oraz
nieprzejrzyste dziatania w obszarze Public Affa-
irs. W ujeciu zbiorczym konflikty z administracjg
wskazato 9% respondentéw, a brak przejrzystosci
w dziataniach Public Affairs - 7%. To pokazuje, ze
cho¢ nie sg to najczestsze zrdodta kryzysow, to sa
one postrzegane jako realne zagrozenie.

Transparentnosé jako nowa waluta reputacji

Najsilniej wybrzmiewa jednak wniosek ptynacy
z pytaniaotwartego o kryzysogenne obszary na sty-
ku biznesu i polityki. Brak transparentnosci, nieja-
sne przepisy i nieczytelne relacje miedzy biznesem
a panstwem moga tworzy¢ najbardziej toksyczne
Srodowisko dla reputacji obu stron. W potaczeniu
z dezinformacja i fake newsami nawet drobna nie-
Scisto$¢ moze w ciggu kilku godzin przeksztatcié
sie w petnowymiarowy kryzys.

Z perspektywy zarzadzania reputacja oznacza to,
ze cho¢ Public Affairs nadal pozostaje obszarem
pracy wyspecjalizowanych zespotow, to jego kon-
sekwencje coraz wyrazniej wykraczaja poza ten
waski krag - staje sie jednym z kluczowych pél
budowania zaufania do organizacji. Kazda decy-
zja regulacyjna, kazdy przetarg i kazda transakcja

z udziatem paristwa musi by¢ dzi$ projektowana
nie tylko pod katem prawnym, ale takze spotecz-
nym i komunikacyjnym.

Z naszej perspektywy wyniki tego badania
pokazujg co$ znacznie wazniejszego niz tylko
kolejny ranking kryzysow. Pokazujq, ze Public
Affairs w Polsce wchodzi w faze dojrzatego ry-
zyka reputacyjnego. Sprawa Dawtony i KOWR,
ktora zajeta wysokie miejsce w rankingach
Kryzysometru, nie jest tylko historig o jednej
dziatce. Jest ilustracjq tego, jak wrazliwa stata
sie dzi$ przestrzen pomiedzy biznesem a admi-
nistracjq. Wystarczy jedna decyzja, aby uru-
chomi¢ narracje o uprzywilejowaniu, uktadach
i korupcji, nawet jesli formalnie nie doszto

do ztamania prawa. To jest fundamentalna
zmiana w logice kryzysow. W przesztosci firmy
baty sie gtownie wpadek produktowych, fake
newsow, btedow komunikacyjnych czy kryty-
ki aktywistow. Dzis coraz czesciej najwieksze
ryzyka rodzag sie w gabinetach, przy stotach
negocjacyjnych i w procesach regulacyjnych -
Dagmara Tyczynska, Senior Account
Executive, Alert Media Communications



Polski kryzys roku 2025

Kryzysy wizerunkowe to jeden z ulubionych tematéw mediéw tradycyjnych i spotecznosciowych, gtow-
nie dlatego, ze sa to tresci najchetniej czytane i przekazywane dalej. Taka jest po prostu ludzka natura.
Wspdlnie z respondentami Kryzysometru regularnie prowadzimy trzy rankingi:

e publiczno-polityczny,

e biznesu i organizaciji,

e marek osobistych.
Dzieki temu podziatowi obserwatorom réznych scen -publicznej, rynkowej i medialnej-mozemy zapew-
ni¢ lepsze rozeznanie w trendach i prawidtowosciach rzadzacych aktualnymi kryzysami.

56% 45% 40%

KAROL NAWROCKI DAWTONA PZPN JULIA WIENIAWA
afera mieszkaniowa niejasne relacje z polity- negatywne publikacje, wypowiedz, ze ,bieda
i inne kontrowersje, jakie kami oraz kontrowersje zte wyniki Reprezentacji to stan umystu.
pojawiaty sie w kampanii wokot zakupu dziatki od oraz atmosfera w kadrze
wyborczej Karola KOWR przez zatozycieli i kontrowersje wokaot
Nawrockiego. firmy. konfliktu Probierz -
Lewandowski

Najwieksze kryzysy wizerunkowe 2025
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SFERA PUBLICZNA | POLITYCZNA

W opinii panelu ekspertéw Kryzysometru kryzysem roku byta afera mieszkaniowa i inne kontrowersje,
jakie pojawiaty sie w kampanii wyborczej Karola Nawrockiego (56% wskazan). Na drugim miejscu zesta-
wienia znalazt sie Zbigniew Ziobro w zwigzku z zarzutami nieprawidtowosci w wykorzystaniu srodkow
z Funduszu Sprawiedliwosci i ucieczka na Wegry (46% gtosow ), a kryzysowe podium uzupetnit Szymon
Hotownia i niejasnosci wokot jego nocnego spotkania z politykami Prawa i Sprawiedliwosci (34%).

Na dalszych miejscach rankingu znalazty sie: KOWR, Ministerstwo Rolnictwa i Minister Robert Telus -
sprzedaz dziatki przeznaczonej dla CPK wtascicielom firmy Dawtona (23%) oraz Grzegorz Braun (15%).

Wynik tegorocznego Kryzysometru potwierdza trend, jaki obserwujemy

w ostatnich latach nie tylko w polskiej polityce, czyli ,teflonowosci” niektérych

politykow. Ze wzgledu na rosngcg polaryzacje Rryzysy wizerunkowe — nawet

te wydawatoby sie potezne - albo nie trafiajg w ogole do elektoratu danego
kandydata, albo nie wptywajg w zaden sposob na jego decyzje. Obserwowalismy to w tym roku
zwlaszcza w trakcie wyborow prezydenckich. Ten trend mocno wptynie na PR polityczny, jeszcze
mocniej utrudniajgc komunikacje kandydatom niepopulistycznym - Krzysztof Tomczynski,
Partner Zarzadzajacy Alert Media Communications.

BIZNES | ORGANIZACIE

W rankingu kryzyséw organizacji i biznesu na pierwszym miejscu znalazty sie ex aueqo dwa podmioty:
Dawtona i jej niejasne relacje z politykami oraz kontrowersje wokdét zakupu dziatki od KOWR przez za-
tozycieli firmy, a takze PZPN, ktdry mierzyt sie z negatywnymi publikacjami, ztymi wyniki Reprezentacji
oraz atmosferg w kadrze i kontrowersjami wokét konfliktu Probierz -Lewandowski (po 45% gtoséw). Na
trzecim miejscu zestawienia znalazta sie natomiast firma Drogbruk w zwiazku z filmem, na ktérym widad,
jak jej Prezes Piotr Szczerek podczas jednego z turniejow tenisowych zabiera mtodemu kibicowi czapke
przekazywana przez Kamila Majchrzaka (38% gtoséw).

Pierwsze miejsca w Rategorii kryzysow organizacji to zdarzenia z pograni-
cza sfery biznesowe;j i publicznej. Pokazuje to, jak duzy potencjat kryzysowy
ma sfera publiczna, a dla firm 1 organizacji stanowi¢ moze cenng lekcje, ze
wszystkie dziatania z pogranicza biznesu 1 polityki oraz spraw spotecznych
powinny by¢ realizowane ze szczegolng uwaznosciq, transparentnoscig i wrazliwosciqg — Beata
Laszyn, prezeska Alert Media Communications.

MARKI OSOBISTE

W rankingu marek osobistych 1. miejsce zajeta Julia Wieniawa za sprawa wypowiedzi, ze , bieda to stan
umystu” (40%). Na drugim miejscu uplasowat sie Bogdan Rymanowski w zwigzku z kontrowersyjnym
wywiadem z prof. Cichosz, zawierajgcym liczne nieprawdziwe informacje (39%). Podium tego rankingu
zamknat Michat Probierz, co byto efektem stabych wynikéw narodowej reprezentacji w pitce noznej oraz
konfliktu z Robertem Lewandowskim (31%).

Zestawienie pokazuje, ze o widocznosci marki osobistej wciaz w duzej mie-
rze decydujq Rontrowersje, a nie dtugofalowe osiggniecia czy kompetencie.
' _:/ J W kazdym z przypadkow impulsem do wysokiej pozycji byty kryzysy wizerun-
~ kowe, ktore szybko zdominowaty publiczng dyskusje. To potwierdza, jak duze
znaczenie ma dzis odpowiedzialnosc¢ za stowo - Marlena Garucka-Kubajek, Account Director

w Alert Media Communicatons.



Kryzysowe prognozy i podsumowanie roku okiem studentow
Wydziatu Nauk Spotecznych SWPS
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odczas jubileuszowej, 10. edycji badania

Kryzysometr, we wspoétpracy z Wydziatem

Nauk Spotecznych Uniwersytetu SWPS

zrealizowaliSmy  dodatkowe  badanie
.Kryzysometr Gen Z”, ktére ukazuje perspektywe
Pokolenia Z na biezace kryzysy i wyzwania
wizerunkowe oraz pozwala zestawic¢ je z opiniami
praktykéw komunikacji, pokazujac zaréwno
obszary wspélne, jak i réznice.

Badanie przeprowadzone ws$réd studentéw
Wydziatu Nauk Spotecznych przedstawia sposéb
postrzegania przez mtodsze pokolenie zaréwno
zrédet potencjalnych sytuacji kryzysowych, jak
i realnych kryzyséw ze Swiata polityki, organizacji
oraz marek osobistych. Jednoczesnie wyniki oddaja
charakterystyczne dla tej generacji podejscie do
funkcjonowania w przestrzeni online - Swiadome
zarowno jej mozliwosci, jak i zagrozen, jakie za
soba niesie.



Najwieksze zagrozenia
wizerunkowe w opinii Gen Z

Respondenci Kryzysometru Gen Z, podobnie jak
praktycy komunikacji, wskazali na internet jako
gtéwne Zrodto kryzysowych zagrozen (59% gtosu-
jacych), natomiast jesli chodzi o szczegdty poten-
cjalnych niebezpieczenistw ptynacych z tego ob-
szaru, poza dezinformacja (69% gtosdéw), studenci
wymienili rowniez deep fake 42% (az o 25 punktéw
procentowych wiecej niz w tradycyjnym badaniu)
oraz hejt (35% wskazan - 17 p.p. wiecej).

Poza internetem wysoko na liScie potencjalnych
zrédet kryzysu znalazty sie rowniez: znaczacy i ne-
gatywny wptyw polityki na funkcjonowanie orga-
nizacji (np. kwestie swiatopogladowe, niekorzyst-
ne regulacje, ataki politykéw), wskazywany przez
33% respondentéw Kryzysometru Gen Z (dla
porédwnania w tradycyjnym badaniu byto to 36%
ankietowanych), a takze wojna w Ukrainie i jej po-
tencjalne konsekwencje, ktérych obawia sie 22%
ankietowanych w obu grupach (prawie dwukrotnie
wiecej niz w badaniu z ubiegtego roku).

W opinii studentéw w czotéwce potencjalnych za-
grozen znalazty sie kontrowersje wywotane przez

dziatania marketingowe i wspoétprace z celebryta-
mi, wskazane przez 33% ankietowanych (o 20 p.p.
wiecej niz w tradycyjnym badaniu), a takze konflik-
ty z instytucjami panstwowymi - 22% i o 13 p.p.
wyzsza ocena poziomu ryzyka niz w gronie prakty-
kéw komunikaciji.

Studenci, pytani o potencjalne Zrédta kryzyséw na
linii biznes - administracja, podobnie jak ich star-
si koledzy zajmujacy sie komunikacjg, wskazywali
przede wszystkim na ryzyka zwigzane z brakiem
przejrzystosci, korupcja, niejasnymi relacjami oraz
nieprzestrzeganiem standardéw etycznych.

W SWPS bardzo
mocno stawiamy
na praktyczny
wymiar studiow.

Dobra znajomosc
realiow rynkowych
wsrod osob studenckich Wydziatu Nauk
Spotecznych widoczna jest w zestawieniu ich
opinii z perspektywq rzecznikow prasowych

Skad nadejdq najwieksze kryzysy wizerunkowe 2026

ZDANIEM RZECZNIKOW PRASOWYCH, MANAGEROW | DYREKTORGW KOMUNIKACH

KRYZYSY ONLINE

ZNACZACY | NEGATYWNY WPEYW POLITYKI NA ZYCIE FIRMY

NIEWEASCIWA OBSEUGA KLIENTA

Wajna na Ukrainie

17%
Konflikty pracownicze

Ataki przestepcow, np. napady, szantaze, ataki terrorystyczne
14%

fane przez dziatani

' GEEED

ZDANIEM STUDENTOW DZIENNIKARSTWA | KOMUNIKAC)I SPOLECZNE] SWPS

KONTROWERSJE WYWOLANE PRZEZ DZIALANIA MARKETINGOWE

ZNACZACY | NEGATYWNY WPEYW POLITYKI NA ZYCIE FIRMY

Konflikty z instytucjami panstwowymi

Wajna w Ukrainie | jej konsekwencje

Przestepstwa pracownikéw, np. korupcia

Inflacja i trudnosci gospodarcze
18%

Problemy z produktami, np. bledy jakosci

16%




i ekspertow komunikacji wiodgcych polskich
firm. Daje ono bardzo ciekawe wyniki, bo

z jednej strony obserwujemy zbieznosct

w identyfikacji kluczowych obszarow
ryzyka, jak internet, polityka czy wojna. A
rownoczesnie studenci wzbogacajq te wyniki

0 opinie swojej generacji, wskazujac na
potencjalne zagrozenia zwigzane z takimi
zjawiskami jak deep fake, fale hejtu czy btedy
w dziataniach marketingowych - dr Sylwia
Szostak, Kierownik Katedry Dziennikarstwa
i Komunikacji Spotecznej SWPS

Wizerunkowe kryzysy roku

w opinii Gen Z

Najwieksze kryzysy wizerunkowe 2025
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SFERA PUBLICZNA
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Studenci - podobnie jak respondenci tradycyjnego
Kryzysometru-wzieli réwniez udziat w gtosowaniu
na wizerunkowy kryzys roku. Zapytani o osobe lub
organizacje ze swiata polityki, ktéra w ich ocenie
doswiadczyta najwiekszego kryzysu wizerunkowe-
go w 2025 roku, najczesciej wskazywali Grzegorza
Brauna w zwigzku z jego wypowiedzig zaprzecza-
jaca istnieniu komdér gazowych w Auschwitz - na
te odpowiedz zwrdcito uwage az 53% studentéw.
Ocena mtodszego pokolenia wyraznie rézni sie od
opinii praktykéw komunikacji, ktérzy bytemu po-
stowi przyznali jedynie 15% wskazan.

Kolejne wskazania studentéw okazaty sie spdj-
ne z ocenami z tradycyjnego badania - nastepne

ZDANIEM STUDENTOW WYDZIAEU NAUK SPOLECZNYCH SWPS

SFERA PUBLICZNA
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owania Orlenem

Daniel Obajtek — zarzuty naduywania uprawnien w trakeie

zemystaw k

miejsca na podium politycznych kryzyséw wize-
runkowych zajeli réwniez Karol Nawrocki w zwigz-
ku z aferg mieszkaniowg i innymi kontrowersjami
w trakcie kampanii prezydenckiej (52% wskazan)
oraz Zbigniew Ziobro z powodu zarzutéw o niepra-
widtowosci w wykorzystaniu srodkéw z Funduszu
Sprawiedliwosci i ucieczka na Wegry (35% wska-
zan), ktérzy znalezli sie na podium takze w gtow-
nym Kryzysometrze.

Réznice w postrzeganiu kryzyséw wizerunkowych
przez mtodsze pokolenie i ekspertéw wyraznie
zobrazowat ranking dotyczacy marek osobistych
oraz organizacji i NGO, ktére w 2025 roku wzbu-
dzity najwiecej kontrowersji. Studenci przyznali



pierwsze miejsce w rankingu osobistych kryzysow
wizerunkowych Julii Wieniawie za krytyke po wy-
powiedzi, ze ,bieda to stan umystu” - ponad poto-

diach oraz na konsekwencje kryzyséw wizerunko-
wych, ktére w przestrzeni online - gtdwnym zrddle
informacji mtodych ludzi - odbijaja sie szerokim

echem.

&

i funkcjonowanie w sieci ma pokolenie Z. Jako

wa respondentéw oddata na nig gtos, co przetozy-
to sie tacznie na 66% wskazan, czyli az o 26 p.p.
wiecej niz w ocenie specjalistow (w ich gtosowaniu
Wieniawa réwniez zajeta pierwsze miejsce, jednak
Z mniejsza przewaga nad reszta stawki).

Odpowiedzi studen-
tow w badaniu ,Kry-
zysometr Gen Z” po-
kazujg, jak odmienne

Kolejne rozbieznosci zaznaczyty sie w czotdwce ) ] )
spojrzenie na internet

rankingu dotyczacego organizacji, ktére w minio-
nym roku doswiadczyty kryzyséw wizerunkowych.
W Kryzysometrze Gen Z na pierwszym miejscu
uplasowat sie TVP, ktéremu studenci przyznali az
55% gltosdw w zwiazku z zarzutami o ustawki i nie-
przejrzyste preselekcje podczas Eurowizji 2025.
Tymczasem w tradycyjnym badaniu stacja znala-

osoby wychowane w erze internetu, bacznie
sledzq jego rozwoj i zmiany, ktore zaszty na
przestrzeni ostatnich dekad. Ich aktywnos¢
online przektada sie nie tylko na biegtosc

w korzystaniu z narzedzi cyfrowych, ale tak-
ze ksztattuje w nich
wrazliwos¢ 1 wysokq

zta sie poza podium.

Najwieksze kryzysy wizerunkowe 2025

Swiadomos¢ zagrozen
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Wyniki wyraznie odzwierciedlaja, jak pokolenie innymi, ze media spotecznosciowe, pozornie

Z postrzega i reaguje na kryzysy wizerunkowe
w Swiecie online -studenci znacznie czesciej wska-
zywali kryzysy nagtasniane w mediach spoteczno-
Sciowych. 29% wskazan otrzymali Adam K., Lexy
C. i Michat B. zatrzymani w zwiazku z organizacja
nielegalnych loterii, a 23% wskazan przyznano
Sandrze Kubickiej w zwigzku z krytyka lokalu ce-
lebrytki ,,Sandra’s Matcha”. W przeciwienstwie do
studentéw, eksperci rzadko uwzgledniali te odpo-
wiedzi w panelu.

kojarzone gtdwnie z rozrywkg, sq dla pokole-
nia Z istotnym narzedziem komunikacji. Choc¢
prawidtowo wykorzystywane przynoszqg wiele
korzysci, nteumiejetne zarzadzanie nimi moze
prowadzi¢ do potencjalnych kryzysow wize-
runkowych — Anna Ziemiec, Junior Account
Executive w Alert Media Communications.

Te wyniki pokazuja, jak pokolenie Z zwraca szcze-
g6lng uwage na wizerunek budowany w social me-



O BADANIU

W 10. edycji badania Kryzysometr wzieto udziat 102 specjalistéw, manageréw
i dyrektoréw komunikacji oraz rzecznikéw prasowych z najwiekszych polskich
firm, instytucji, samorzaddéw oraz organizacji pozarzgdowych.

W badaniu Kryzysometr Gen Z. uczestniczyto 105 studentéw Wydziatu Nauk
Spotecznych SWPS.

Badanie, przeprowadzone przez agencje Alert Media Communications, zosta-
o zrealizowane na przetomie listopada i grudnia 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 ponad
dwoéch dekadach konsultanci agencji doradzali w kilkuset sytuacjach proble-
mowych i kryzysowych, co czyni Alert Media jedna z najbardziej doswiadczo-
nych firm w zarzadzaniu kryzysami w Polsce, dysponujgca unikalng metodo-
logig w tym zakresie. Autorskie narzedzia i styl pracy agencji charakteryzuje
witasny know-how, indywidualne podejscie do kazdego Klienta oraz komplek-
sowos¢ przygotowywanych rozwigzan. W zakresie komunikacji kryzysowej
Alert Media stanowi benchmark na polskim rynku ustug wizerunkowych,
a czesci jej metodologii -jak Zasada 5P czy mikrokryzysy -staty sie rynkowy-
mi standardami.
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