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’ ’ Dlaczego dezinformacja

Dezinformacja - to stowo, ktore w przestrzeni medialnej zrobito w ostatnich
latach (niestety) oszatamiajaca kariere, cho¢ pewnie istnieje tak dtugo,

jak istniejg ludzie. Zajmujgc sie komunikacjg biznesowg ponad 20 lat
doskonale widze jak sie ona zmienia, takze pod wptywem rosngcego znaczenia
dezinformaciji, szczegolnie mogac uchwycic¢ doswiadczenia klientow

na roznych etapach rozwoju i z roznych branz. Kazda z nich mierzy sie

Z nieco innymi wyzwaniami, ale coraz czesciej widac, ze dezinformacja staje
sie wspolnym mianowhnikiem wyzwan dla komunikacji - wszyscy bojg sie jej
skutkow, cho¢ stopien motywacji, by sie przed nig zabezpieczyc, jest roznuy.

Najnowsze remedium na wiele problemow, czyli modele Al, moga niestety

byc¢ zrodtem nowych wyzwan. W naszym badaniu zostaty wskazane jako
numer trzy najpowazniejszych zrodet dezinformacji biznesowej. Inny wazny
obszar dziatalnosci, czyli ESG, wedtug naszych respondentow jest szczegolnie
narazony na dezinformacje. Jednoczesnie dane finansowe sg postrzegane jako
stosunkowo odporne na to zagrozenie, cho¢ wymagajg klarownej,

ciggtej i otwartej kKomunikaciji.

Niniejszy raport to gtos w dyskusji o prowadzeniu komunikacji
biznesowej w nowych czasach. To dialog. Gtos tych, z ktérymi
jako zespoty komunikacji i jako branza PR/IR na co dzien
pracujemy.

Warto odwaznie poszukac w tej publikacji swoich stabych
punktow potraktowac wskazania dziennikarzy jako
rekomendacje do komunikacyjnych usprawnien.

LUKASZ WOJCIK

Partner Zarzgdzajacy
TAILORS Group

Dlaczego media

Media - w teorii czwarta wtadza, w praktyce - jako catosc¢ - grupa czesto
hiema. Podczas gdy jedni wieszczg schytek media relations, inni - jak wiele
spotek - wcigz majg dziennikarzy w swoim gronie interesariuszy, planujgc

lub kontynuujac wspolny dialog. Niezaleznie od konsolidacji rynku, odwrotu

od papieru czy automatyzacji newsroomow, dziennikarze sg i jeszcze dtugo
beda tacznikiem pomiedzy biznesem a krancowym odbiorcg w procesie obiegu
komunikatu o firmie. To uprawnia ich do gtosu w dyskusji o jakosci komunikacji
biznesowej, zwtaszcza w uwarunkowaniach coraz czesciej karmionych
dezinformacja. Ta wydaje sie dzis wspolnym problemem mediow i spotek.

Majac na uwadze dziatania dezinformacyjne wymierzone przeciw biznesowi,
zapytalismy dziennikarzy, ktorzy maja codzienny kontakt ze spotkami, o range
problemu i site jego razenia. ZweryfikowaliSmy gtoéwne zrodta pochodzenia
fatszywych informacji, wreszcie - czestotliwosc¢ zjawiska.

Najbardziej jednak zalezato nam na skatalogowaniu oczekiwan
mediow wzgledem tego co i w jaki sposdb mowi o sobie biznes,
by przekaz opiera¢ na wiarygodnosci i zaufaniu, tym samym
hiejako ubezpieczajgc sie od ryzyka dezintformacii.

Polisg od dezinformaciji sg relacje, podkreslaja dziennikarze.
Bezposrednie, przewidywalne, nieprzerwane i niezawodne.
Tylko tyle i az tyle.

MALWINA WROTNIAK
Senior Communications Manager
TAILORS Group
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Dziennikarze o wptywie dezinformacji na komunikacje biznesowa.

Kluczowe wnioski z badania

Group

Utrzymanie wiarygodnosci informaciji oraz autentycznego, ludzkiego tonu komunikacji w dobie automatyzacji
to najwazniejsze wyzwania komunikacji biznesowej 2026 roku zdaniem dziennikarzy biznesowych. W badaniu
wskazuje na nie odpowiednio i proc. ankietowanych.

Walka z dezinformacja zamyka Top3 najwazniejszych wyzwan tego roku w komunikacji biznesowej na linii
spotka-media; wymienia jg proc. respondentdéw badania.

Dezinformacija to istotne ryzyko dla firm - proc. ankietowanych okreslito jg jako ,raczej powazne’,
a EXJE] proc. jako ,bardzo powazne” zagrozenie dla biznesu.

TAILORS

Gtéwnymi zrédtami dezinformacji wymierzonej w biznes sa media spotecznosciowe (EL%] proc.) i fora
dyskusyjne (X4 proc.), a $rednio co drugi ankietowany (K] proc.) uwaza, Zze fatszywe informacje o firmach
pochodza z modeli Al.

Niemal co trzeci ankietowany ( proc.) ,dos¢ czesto” w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotykat sie

z informacjami o firmach, ktére uznat za potencjalnie zmanipulowane lub fatszywe. Jednoczesnie [ proc.
dziennikarzy biznesowych nie byto w stanie okresli¢ jak czesto w ciggu ostatnich 12 miesiecy miato do czynienia
Z przejawami dezintormaciji.




Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Dziennikarze o wptywie dezinformacji na komunikacje biznesowa.

Kluczowe rekomendacje dla Komunikacji na linii spotka-media

Wieksza otwartosé i transparentnosé danych, szybsze i bardziej proaktywne reagowanie na kryzysy oraz
ograniczenie automatyzacji - zdaniem dziennikarzy w te strone powinna ewoluowac¢ komunikacja biznesowa,
by skutecznie budowac zaufanie w erze dezinformaciji.

Dziennikarze stawiaja na relacje. Bezposredni kontakt z biurem prasowym i wydarzenia bezposrednie
(np. briefingi, site visits, dni inwestora) to w ich opinii kanaty komunikacji ze spotkami, ktore beda zyskiwaty
na znaczeniu w erze dezinformacji. Wskazywato na nie odpowiednio 76,5 i 72,5 proc. ankietowanych.

Oficjalne komunikaty prasowe pozostaja w scistej czotowce strumieni Komunikacyjnych ( 37,3 proc.)
zyskujacych na znaczeniu w kontekscie dezinformaciji. By budowac obustronne zaufanie, powinny jednak spetniac
Konkretne zatozenia.

Prosty jezyk, pozbawiony zargonu, to oprocz danych i liczb popartych zrodtami ( 90,8 proc.) najwazniejszy
filar wiarygodnosci komunikatow biznesowych, wskazywany przez 60,8 proc. badanych.

Sprzecznosc¢ danych pomiedzy zrodtami, wytacznie pozytywny przekaz z pominieciem ryzyka,
nadmierne uogolnienia - tych praktyk szczegodlnie warto unikac¢ - dla dziennikarzy stanowig sygnat
ostrzegawczy, ze komunikat moze byc¢ przejawem dezinformacii.
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’ ’ Systemowy Kryzys zautania

Dezinformacja coraz rzadziej ma forme prostej ,fatszywki”. Obecnie czesciej jest

to mieszanka prawdy, kontekstu i sugestii, ktora w obiegu biznesowym potrafi
uruchamiac¢ kryzysy reputacyjne, naciski interesariuszy i nerwowe reakcje rynku.

W efekcie redakcje biznesowe i dziennikarze ekonomiczni muszg weryfikowac fakty
w warunkach presji otoczenia, czasu i zalewu gotowych narracji: Komunikatow,
komentarzy eksperckich, pakietow danych i pseudoanaliz.

Katalizatorem tych zmian jest generatywna sztuczna inteligencja, ktora radykalnie
zmienia ekonomie produkcji tresci. Al wspiera proces tworzenia pozornie wiarygodnych
komunikatow, co zwieksza koszt weryfikacji po stronie redakcji. Zjawisko to ma juz
wymiar operacyjny: media branzowe opisujg, ze skrzynki dziennikarzy sg zasypywane
generycznymi materiatami niskiej jakosci, ktore coraz czesciej sg tworzone lub
.podkrecane” przez Al. W kontekscie codziennej pracy mediow oznacza to gwattowny
wzrost szumu informacyjnego oraz spadek zdolnosci do manualnej selekcji i weryfikacji
tresci. Nie dlatego, ze procedury przestaty istniec, lecz dlatego, ze tempo i skala zjawiska
zaczety je systemowo wyprzedzac.

Jak pokazuje raport ,Wiem, ze to manipulacja, ale i tak sie denerwuje” mamy do czynienia
Z zagrozeniem o charakterze systemowym. W ciggu ostatnich 12 miesiecy 84 proc.
Polakow zetkneto sie z dezinformacja, a niemal kazdy uwierzyt w przynajmniej jedng
fatszywag wiadomosc. Jednoczesnie zaufanie do mediow informacyjnych spadto do
okoto 39 proc., co plasuje Polske w ogonie Europy. Dla redakc;ji to realne ostabienie
kapitatu wiarygodnosci: kazdy kolejny materiat funkcjonuje w warunkach podwyzszonej
podejrzliwosci. Dezinformacja coraz czesciej uderza takze bezposrednio w organizacje

i marki, zmuszajac redakcje biznesowe do petnienia roli arbitra kryzysow narracyjnych.

W raporcie ,Kryzysometr - komunikacja w czasach dezinformacji” 62 proc. polskich firm
deklaruje, ze doswiadczyto dezinformacji w ciggu ostatnich 12 miesiecy, a jedna trzecia
z hich wielokrotnie. Z perspektywy mediow ekonomicznych oznacza to permanentne
srodowisko kryzysowe oraz ciggty test standardow weryfikacji i odpowiedzialnosci
redakcyjne,;.

Zjawisko eskalowato w ostatnich latach do tego stopnia, ze w debate o wiarygodnosci
informacji angazuja sie takze instytucje panstwowe. Ministerstwo Cyfryzacji i NASK
prowadzg skoncentrowane na tym problemie kampanie edukacyjne, co pokazuje
instytucjonalizacje dziatan na rzecz odpornosci informacyjnej oraz rosnace
zaangazowanie panstwa w ten obszar.

To wszystko dowodzi, ze dezinformacja, okreslana jednym z najwiekszych zagrozen
wspotczesnych spoteczenstw, przestata byc incydentem czy domeng operaciji
wywiadowczych. Stata sie trwatym elementem infrastruktury informacyjnej, w ktorej
funkcjonuja media, biznes i instytucje publiczne. Operujemy dzis w systemie dwoch
predkosci: technologia przyspiesza niemal wyktadniczo, czego nie mozna powiedziec
o mechanizmach kontroli, regulacji i budowania odpornosci

informacyjnej. W efekcie poruszamy sie czesto intuicyjnie,
metodg prob i btedow, w srodowisku o rosngcej ztozonosci
bez adekwatnych narzedzi i wypracowanych standardow.
Jezeli naszg odpowiedzig pozostanie wytgcznie
indywidualny zdrowy rozsadek, bedziemy dziatac
reaktywnie w srodowisku zaprojektowanym do

eskalacji. Na poziomie prewencji wcigz uczymy sie

zasad gry, ktorg technologia zdazyta juz zmienic.

KRZYSZTOF KOZtOWSKI
Senior PR Manager
TAILORS Group

wspotautor warsztatow “Media, algorytmy i Al”
z komunikacji dla spoétek gietdowych
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Dezinformacja na podium zagrozen Problem duzego Kalibru
dla kom u n i ka Cji biznesowej- Dziennikarze nadajg problemowi dezinformacji wymierzonej w biznes wysokg

. . range. Blisko 85 proc. biorgcych udziat w badaniu wskazuje, ze walka
Ta k Wi d Za to m ed Ia z dezinformacjg bedzie stanowita istotne zagrozenie dla biznesu w 2026 roku.
294 proc. respondentow definiuje je jako zagrozenie ,bardzo powazne” kolejne
Dziennikarze mediow biznesowych wskazujg, ze utrzymanie wiarygodnosci informacji 54,9 proc. jako ,raczej powazne”
oraz utrzymanie autentycznego, ludzkiego tonu komunikacji w dobie automatyzaciji
to najistotniejsze wyzwania komunikacyjne 2026 roku na linii spotka-media. W badaniu Jak powaznym zagrozeniem dla biznesu bedzie dezinformacja w 2026 roku?

wskazato na nie odpowiednio 66,7 i 60,8 proc. respondentow. Za jedno z kluczowych
wyzwah uwazana jest takze walka z dezinformacja, wymieniana przez 37 proc.
ankietowanych.

Ktére z wyzwan komunikacyjnych na linii spotka-media beda Twoim zdaniem
najistotniejsze w 2026 roku?

Utrzymanie
wiarygodnosci 66,7%
informacji 11,8 proc. badanych ocenia o
. dezinformacje jako umiarkowane 29,4%
Utrzymanie autentycznego, 54.9% .. .
ludzkiego tonu komunikacji 60,8% g zagrozenie dla firm. Bardzo
) - . . powaznym
w dobie automatyzacji Raczej Pozostate 3,9 proc. ankietowanych
powaznym .. . .
Walka uznaje zjawisko za mato istotne lub
Z ’ . .
37,3% W ogole nieistotne.

dezinformacjg
Znaczacym wyzwaniem dla spotek w kontekscie

Zarzadzanie komunikacja relacji z mediami pozostaje takze zarzgdzanie
kryzysowa w czasie 27,5% . . )
rzeczywistym Kryzysami w czasie rzeczywistym (27,5 proc.).
Kontrola spojnosci Ponad 15 proc. ankietowanych wskazuje na
przekazu ptynacego 15,7%

nietatwg dla spotek kontrole spojnosci przekazu
na ich temat, ptyngcego z roznych zrodet.

z roznych zrodet

. 1,8%

Umiarkowanym

Prowadzenie komunikacji

fneai o i ) . i i 3,9%
prezentgj,?;? E,Z:r::ﬂ 1,8% Prowadzenie komunikacji prezentujgcej szerszy °
obraz biznesu, tzw. big picture, zostato wskazane istom::’;::

Zadne przez 11,8 proc. ankietowanych.

2,0%

Z powyzszych
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Dezinformacja? Trudno powiedziec¢

Identyfikacja dezinformacji wymierzonej w biznes wcigz nie jest zadaniem
prostym, takze w gronie profesjonalistow. 35,3 proc. ankietowanych
dziennikarzy nie jest w stanie jednoznacznie okresli¢, jak czesto w ciggu
ostatnich 12 miesiecy spotkato sie z informacjami o firmach, ktore uznato
za potencjalnie zmanipulowane lub fatszywe.

35,3%

Trudno
powiedzieé

2,0%

Bardzo rzadko

31,4 proc. wskazuje, ze z dezinformacjg
tego rodzaju spotkato sie w tym okresie
,dos¢ czesto” o ,bardzo czestym”
kontakcie mowi kolejne 9,8 proc. Bardzo czesto

9,8%

Raczej rzadki kontakt z informacjami
0 biznesie noszgcymi znamiona
dezinformacji deklaruje 21,6 proc.
respondentow, bardzo rzadki - 2 proc.

21,6%

Raczej rzadko

Jak czesto w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotykata(-es) sie z informacjami o firmach,
ktore uznata(-es$) za potencjalnie zmanipulowane lub fatszywe?

31,4%

Dos¢ czesto
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’ ’ Dziennikarze o dezinformacji wymierzonej w biznes

Prezes firmy publikuje zaskakujacy wpis na X? Sprawdz,
czy to rzeczywiscie jego konto. Rzecznik przesyta niusowy
komunikat? Upewnij sie, czy to wtasciwy adres e-mail.

Z fatszywym wideo czy zdjeciem uderzajgcym w firme
jeszcze sie nie zetknetam, ale takie ryzyko wydaje sie
realne.

Z dezinformacjg tworzong poza firmg dziennikarz potrafi
sobie poradzic¢. Zadzwoni, zweryfikuje dane, poprosi

o reakcje. Stad widoczne w badaniu oczekiwanie wiekszej
transparentnosci danych (70 proc.) i ograniczenia
automatyzacji na rzecz bezposrednich relacji (45,1 proc.).
Niech to bedzie wazny sygnat dla biznesu.

Powazniejszym problemem jest jednak dezinformacja
generowana przez same firmy. Przyktadow nie brakuje:
ogtaszana umowa, jak sie potem okazuje, nie istnieje,
albo spektakularne projekty nie sg realizowane.

Dlatego kluczowym whnioskiem ptyngcym z tego badania
jest zgtoszona przez dziennikarzy potrzeba utrzymania

wiarygodnosci informacji na linii- spotka-media (66,7 proc.).

Licze, ze biznes wezmie to sobie do serca.

ra) MAGDALENA GRANISZEWSKA
a ¥ wydawca ,Pulsu Biznesu”

Wyniki badania jasno pokazujg, ze dezinformacja to realne
wyzwanie dla kazdego z nas. Z perspektywy biznesu
powinny byc¢ one odebrane jako sygnat ostrzegawczy.

W 2026 roku nie mozna prowadzic firmy ,po staremu”.

W czasach rosngcej dominacji sztucznej inteligencji
potrzebujemy poczucia autentycznosci. Firmy nie obronia
sie suchymi komunikatami. Skuteczng (i oczekiwang)
metodg jest budowanie szczerych relacji z odbiorcami.

Dajace do myslenia, cho¢ w moim przekonaniu
niezaskakujgce, sg obszary, w ktore dezinformacja uderza
najbardziej - relacje z pracownikami i spoteczny wymiar
ESG. Zdaniem blisko 67 proc. przebadanych to obszary
.hajbardziej wystawione na strzat” Dlaczego? Odpowiedz
jest w zasadzie prosta. Tam, gdzie w gre wchodzg emocje,
wartosci i czynnik ludzki, najtatwiej jest manipulowac.
Twarde dane jestesmy w stanie sprawdzi¢ w raportach.
Obietnic nie jestesmy w stanie zweryfikowac ,,na sucho”

Jednoczesnie, o czym firmy czesto zapominaja, to obszar
wystawiony na duzg kontrole pracownikow. Oni pierwsi
wskazg palcem pracodawce, ktory pieknie obiecuje, ale
tych obietnic nie dowozi w rzeczywistosci.

.

':' é,{_ KAROLINA MARKOWSKA
’ redaktor prowadzaca PulsHR.pl

Choc¢ technologia pozwala na btyskawiczne
dystrybuowanie ogsromnych ilosci tresci, rynek zaczyna
tesknic¢ za autentycznoscia. Z badania TAILORS Group
wynika, ze blisko 61 proc. przedstawicieli mediow uwaza,
iz wyzwaniem na linii spotka-media bedzie utrzymanie
ludzKkiego tonu w komunikaciji.

Od spotek oczekuje sie wykorzystania potencjatu Al

np. do odkodowania biezgcych raportow z nieprzystepnego
jezyka prawniczego, zamiast zalewania komunikacji
tresciami wygenerowanymi przez boty. Al powinno
wspierac, a nie zastepowac relacje. Technologia ma stuzyc
precyzji i uodparnia¢ komunikacje na dezinformacije.
Medialny przekaz dotyczacy np. raportu finansowego jest
tatwy do naciggniecia, ale same liczby mowig wszystko,

a ich interpretacja jest teraz dostepna na wyciaghniecie reki
dla kazdego.

W Swiecie, gdzie Al potrafi w sekunde wytapac niespojnosci
w raportach z ostatnich lat, kazda proba naciggniecia
narracji zostanie natychmiast obnazona. W komunikacji
wygrajg ci, Ktorzy postawig na transparentnosc, jakosc¢

i nepodrabialny styl, a nie na kreatywny prompting. Jesli
komunikacja stanie sie zbyt mechaniczna lub niespdjna,
zautanie budowane latami szybko sie ulotni.

e

w

MICHAL KUBICKI
redaktor dziatu Rynki Bankier.pl
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Modele Al wchodzg
do dezinformacyjnej sry

Gtownym zrodtem dezinformacji wymierzonej w biznes sg - zdaniem dziennikarzy -
media spotecznosciowe (84,3 proc.) oraz fora dyskusyjne (62,7 proc.). Ponad potowa
dziennikarzy (54,9 proc.) wskazuje, ze jednym z najczestszych zrodet nieprawdziwych
informaciji juz dzis staty sie modele Al, czyli narzedzia oparte na sztucznej inteligenciji.

Z jakich zrodet najczesciej pochodza potencjalnie fatszywe informacje o firmach?

Media 84,3%

spotecznosciowe

Fora dyskusyjne 62,7%

Modele Al 54,9%

Anonimowe informacje . . .
orzekazywane 23,5% Istotnie rzadziej wskazywanym przez

w bezposrednim kontakcie dziennikarzy zrodtem dezinformac;ji
skierowanej przeciwko biznesowi sg
Publikacje dziennikarzy ey e — -
lub tworcoW 17.6% anonimowe informacje przekazywane
internetowych mediom w bezposrednim kontakcie

- mowi o nich 23,5 proc. respondentow.
Zadne

z powyzszych 2,0% Jeszcze rzadziej za zrodto nieprawdziwych
informacji wypaczajgcych przekaz
biznesowy uwazane sg publikacje

Inne 2,0%

dziennikarzy lub tworcow internetowych
(17,6 proc.).

Group

TAILORS



Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
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Nowa komunikacja biznesu
powinna wtaczac narzedzia Al

Sztuczna inteligencja nie jest juz wytacznie narzedziem, ktore ,pomaga”.

To takze broker informaciji, ktory decyduje, co zostaje zauwazone, a co ginie
w szumie. Lekcewazenie tej technologii nie jest przejawem ostroznosci, lecz
strategiczng naiwnoscia.

Dla dziatow komunikacji konsekwencje sg dwojakie. Po pierwsze, efektywnosc:
powtarzalne, analityczne czynnosci stajg sie domeng maszyn. Po drugie,
pozycjonowanie narracji. Gdy Al streszcza raporty, wskazuje zrodta

i konstruuje odpowiedzi, rola cztowieka przesuwa sie z tworzenia tresci

na projektowanie znaczenia.

W tym Kontekscie kluczowa staje sie swiadoma optymalizacja komunikacji
pod modele Al. Jasne tezy, spojne repozytoria wiedzy i konsekwentne
komunikaty strategiczne stajg sie narzedziem ochrony narracii.

W sSwiecie, w ktorym algorytmy sg filtrem rzeczywistosci, brak strategii
wobec Al przestaje byc niedopatrzeniem. Staje sie ryzykiem
reputacyjnym. | cho¢ nie mozna przewidzie¢ wszystkich ruchow
technologii, pierwsze sygnaty wskazujg, ze ighorowanie jej

obecnhosci moze kosztowac wiecej niz kiedykolwiek wczesnie;j.

KRZYSZTOF KOZEtOWSKI
Senior PR Manager
TAILORS Group

Jak dbac¢ o widocznosc¢
w modelach jezykowych

Tworz tresci zgodnie z logikg modeli

Samo publikowanie nie wystarczy. Potrzebna jest Swiadoma optymalizacja pod
AlO. Modele ,czytajg” inaczej niz ludzie. Liczy sie struktura, jednoznacznosc,
kontekst, precyzyjne nazewnictwo, logiczne nagtowki, dane osadzone w faktach.

Buduj wtasne repozytorium wiedzy
Regularnos¢ ma znaczenie. Strona internetowa firmy jest dla modeli
podstawowym, referencyjnym zrodtem informac;ji.

Zadbaj o obecnos¢ w wiarygodnych mediach
Modele jezykowe uczg sie z tresci redakcyjnych i cytowan. Publikacje w
rozpoznawalnych tytutach dziatajg jak waluta reputacyjna.

Badz aktywny w kanatach spotecznosciowych
Posty, komentarze, eksperckie dyskusje sg dla modeli sygnatem zywej obecnosci
marki i jej przedstawicieli.

Monitoruj i koryguj

Widocznosc¢ w Al trzeba mierzyc. Regularna analiza odpowiedzi generowanych
przez modele pozwala wychwycic lukKi, niespojnosci i obszary do wzmocnienia.
Strategia pod LLMy to proces iteracyjny, nie jednorazowa optymalizacja.
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Ciagtos¢ komunikacji wrogiem

dezinformacj

Najwazniejszymi ,czerwonymi flagami” w zakresie wiarygodnosci informac;ji
podawanych przez biznes sg dla dziennikarzy: sprzecznosc¢ z danymi wczeshiejszymi
lub pochodzacymi z innych zrédet oraz prezentowanie wytgcznie pozytywnych
informaciji, z pominieciem ryzyka (po 60,8 proc.). Prawie co drugi przedstawiciel mediow
(471 proc.) za sygnat ostrzegawczy uwaza takze komunikaty zbyt uogolnione,
pozbawione konkretnych danych

Wiarygodnosci w przekazie biznesowym nie sprzyja silnie
emocjonalny lub nieadekwatnie defensywny ton komunikatu
(35,5 proc.). Trzech na dziesieciu dziennikarzy uwaza, ze nagta,
znaczgco obnizona jakos¢ komunikatu biznesowego to swoisty
alert, ze komunikat firmy moze byc proba dezinformacii.

Jedna piata (21,6%) badanych uwaza, ze swiadectwem
dezinformacji jest niespojnos¢ komunikacji biznesowej
prowadzonej w roznych kanatach, a blisko jedna dziesigta
(9,8%) za sygnat ostrzegawczy uznataby sprzecznosc¢
pomiedzy wypowiedziami przedstawicieli firmy na ten sam
temat.

Co jest dla Ciebie gtdownym sygnatem ostrzegawczym, ze kKomunikat
firmy moze byc¢ proba dezinformac;ji?

Sprzecznosc z danymi
wczeshiejszymi

lub pochodzgcymi

z innych zrdodet

Prezentowanie wytgcznie
pozytywnych informacji,
Z pominieciem ryzyka

Brak konkretnych danych
liczbowych, nadmierne
uogolnienia

Silnie emocjonalny lub
hieadekwatnie defensywny
ton komunikatu

Znaczgco obnizona
jakos¢ komunikatu

Niespojnos¢ w roznych
kanatach komunikacji

Nagta zmiana
harracji pozbawiona
uzasadnienia

Sprzecznosc¢ pomiedzy
wypowiedziami
przedstawicieli firmy na
ten sam temat
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Komunikacja w erze dezinformaciji:
otworz dane i reaguyj

Odpowiedzig biznesu na zyskujgce na znaczeniu zjawisko dezinformaciji
powinna byc¢ wieksza transparentnosc i otwartosc¢ danych, uwaza 7 na 10
dziennikarzy biznesowych. Niemal co drugi ankietowany (49 proc.) wskazuje
na koniecznosc¢ szybszego i bardziej proaktywnego reagowania na pojawiajgce
sie nieprawdziwe informacje, co dla biznesu moze by¢ cennym sygnatem
koniecznosci rewizji i wzmochienia procedur w zakresie komunikacji
kryzysowej. Czestg sugestig dziennikarzy dla biznesu (45,1 proc.) jest rowniez
ograniczenie automatyzacji dziatan komunikacyjnych na rzecz wzmochienia
bezposrednich relacji z odbiorcami.

Wiecej niz co trzeci badany (35,3 proc.) podkresla istotnosc¢
wcigz niedocenianej edukacji odbiorcow. Zdaniem niespetna
3 na 10 badanych (314 proc.) w dobie dezinformaciji
komunikacja biznesowa powinna stawia¢ na autentyczne
historie i ludzkg narracje.

Co ciekawe, jedynie 3,9 proc. biorgcych udziat w badaniu widzi
po stronie biznesu potrzebe pozycjonowania marki
I przedmiotu dziatalnosci firmy w modelach Al.

W jakim Kierunku powinna ewoluowaé¢ komunikacja biznesowa, by budowacé

zaufanie w erze dezinformacji?

Wieksza transparentnosc¢
i otwartosc¢ danych

Szybsze i bardziej
proaktywne reagowanie
na pojawiajgce sie
hieprawdziwe informacje

Ograniczenie automatyzacji
na rzecz relacji osobistych

Wiekszy nacisk
ha edukacje odbiorcow

Stawianie
ha autentyczne historie
i ludzkg narracje

Rozwoj komunikacji
osobistej zarzgdzajgcych

Pozycjonowanie
biznesu
w modelach Al

Inne

Zadne
Z powyzszych

49,0%

451%

35,3%

31,4%

13,7%

3,9%

2,0%

0%

70,6%
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Wiarygodnosc? Podaj konkrety i mow
prosto

Fakty i liczby to w opinii dziennikarzy fundament wiarygodnosci komunikacji biznesowe,;.

Konkretne dane - wraz ze wskazaniem zrodet - sg traktowane jako wymierny sposob na
poprawe wiarygodnosci komunikatow firmowych - ten kierunek wskazywato w badaniu
9 na 10 respondentow. 6 na 10 uwaza, ze drogg do lepszego zrozumienia biznesu moze
byc¢ rowniez prosty, pozbawiony zargonu jezyk komunikaciji.

Jakie cechy najbardziej zwiekszajg wiarygodnos¢ komunikatow biznesowych?

Dane i liczby
poparte zrodtami

90,2%

Prosty jezyk, o
pozbawiony zargonu 60,8%

Ciggtosc¢ danych i watkow,
bez wzgledu na osiggane 471%
wyniki

Cytaty ekspertow lub o
zarzgdu 33,5%

Inne 2,0%

Zadne z powyzszych 0%

Blisko potowa przedstawicieli mediow (471 proc.) zwraca
uwage takze na istotnosc ciggtosci przekazu biznesowego,
prowadzonego bez wzgledu na pomyslnosc¢ raportowanych
wynikow. Zdaniem co trzeciego badanego wiarygodnosc¢
przekazu podnoszg cytaty przedstawicieli zarzadu badz
ekspertow organizaciji.
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

State relacje z interesariuszami
to inwestycja

Kazda grupa interesariuszy spotki notowanej na GPW ma swoje indywidualne
potrzeby i zwykle preferuje inny sposob kontaktu ze spotka, co w praktyce
ozhacza, ze najlepiej oceniane i lubiane sg czesto te firmy, ktore prowadza
otwartg komunikacje z wykorzystaniem wielu réoznorodnych, dostepnych na
rynku narzedazi.

Z punktu widzenia relacji inwestorskich zawsze najwieksze znaczenie bedzie
miata jednak bezposrednia komunikacja z kazdg z grup interesariuszy, czy to
poprzez wysytke informac;ji prasowych do osob z listy dystrybucyjnej, czy
rozmowy face to face w trakcie spotkan zarzadu z przedstawicielami rynku
lub mediow.

Ta forma - ze wzgledu na najwyzszy poziom Kontroli przekazu - jest i bedzie
najbardziej odporna na dezinformacje czy roznego rodzaju znieksztatcenia,
ktore moga sie zdarzyc przy samodzielnym poszukiwaniu informacji

Z pomocg narzedzi Al.

W kontekscie dezinformacji istotna dla spotek gietdowych jest
rowniez regularna komunikacja, obecnos¢ w ogoélnodostepnych
mediach oraz zasilanie swojej strony www aktualnymi tresciami,
ktore sg pozniej wykorzystywane przez sztuczng inteligencije.

MICHAL DALBA
Senior PR&IR Manager
TAILORS Group

Jak dbac¢ o jakos¢ komunikaciji
Z Interesariuszami

Pamietaj o wszystkich grupach interesariuszy
Budujgc zautfanie rynku, minimalizujesz ryzyka reputacyjne.

Odpowiadaj na pytania dziennikarzy i inwestorow
Wiarygodnos¢ marki redukuje spekulacje medialne i moze mie¢ pozytywny
wptyw nha wycene.

Organizuj regularne spotkania
Takze - a moze zwtaszcza wtedy, kiedy spotka ma gorszy czas

Zbieraj feedback od uczestnikow spotkan
To wcigz niedoceniana przez spotki wartosc ptyngca m.in. ze spotkan
bezposrednich

Jesli masz takg mozliwosé, zorganizuj dzien inwestora
Zapros inwestorow i media do siebie, pokaz swoj biznes od kuchni.

Group
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Dezinformacja karmi sie ESG,
dane finansowe wciaz odporne?

Najbardziej wrazliwe na dezinformacje sg dane mieszczace sie w zakresie ujawnien
niefinansowych (ESG), wynika z badania opinii przedstawicieli mediow. Za najmochiej
podatne na manipulacje i przektamania ankietowani uznajg kolejno: kwestie obejmujgce
relacje z pracownikami i employer branding (66,7 proc.), etyke zarzgdzania (58,8 proc.)
oraz obszary wptywu srodowiskowego (54,9 proc.).

Ktore obszary dziatalnosci firm uwazasz za najbardziej podatne na dezinformacje?

Relacje z pracownikami o
i employer branding 66,7%

Etyka zarzadzania 58,8%

Kwestie wptywu o
$rodowiskowego firmy 54,9%

Relacje z klientami,
customer experience, 41,2%
oferta konsumencka

Dane finansowe 19,6%

Relacje z partnerami o
biznesowymi 17,6%

Inhe 2,00/0

Za relatywnie mniej podathy na dezinformacje uchodzi obszar
danych finansowych, wskazywany przez niespetna 20 proc.
ankietowanych.

Podobng ,warstwe ochronng” dziennikarze dostrzegajg
w przekazie dotyczacym relacji z partnerami biznesowymi.
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

5 filarow Komunikacji ESG,

Komuhnikacja to funkcja zarzadzania
ryzykiem. Takze w ESG

W odroznieniu od danych finansowych, objetych standardami rachunkowosci

i audytem, dane ESG - zwtaszcza w spotkach, ktore nie traktujg tego obszaru
jako filaru strategii biznesowej i nie sg objete wymogiem raportowania zgodnie
z CSRD - czesciej majg charakter opisowy i pozostawiajg wieksze pole do
interpretaciji. To z kolei moze sprzyjac¢ uproszczeniom i przektamaniom. Badanie
pokazuje prostg zaleznosc: im bardziej ,miekki” jakosciowy obszar, tym wieksza
podatnosc¢ na dezinformacje. Relacje z pracownikami, employer branding czy
etyka zarzadzania operujg czesto jezykiem deklaracji, wartosci i intenciji.

Oczywiscie nie sposob oceniac wszystkich tg samg miarg. Na co dzien
wspotpracujemy z wieloma firmami, ktore podejmuja ogromny wysitek, dbajac
o jakosc¢ danych i transparentnosc¢ swoich dziatan ESG. Jednak w kontekscie
ograniczania i upraszczania czesci wymogow ESG, wyzwaniem staje sie

utrzymanie jakosci i spojnosci informacji komunikowanych przez wszystkie
podmioty mimo mniejszej presji regulacyjnej. Rosnie znaczenie weryfikacji
rynkowej — ze strony klientow, organizacji spotecznych i mediow - oraz
dziatan instytucji takich jak UOKIK.

Dla dziatow komunikacji to czytelny sygnat: potrzebne sg precyzyjne, -
porownywalne informacje, jasne definicje wskaznikow i dostep ( ]
do ekspertow. Ciezar wiarygodnosci przesuwa sie z obowigzku

regulacyjnego na relacje z redakcjami i rynkiem. Komunikacja staje sie

funkcjg zarzgdzania ryzykiem informacyjnym - odpowiedzialng nie

tylko za wizerunek, lecz takze za jakos¢ danych w obiegu publicznym.

KAMA POLAK
PR Director
TAILORS Group

ktore wspieraja transparentnosc
marki i walke z dezinformacja

State miejsce ESG w strategii firmy
To warunek ,zielonego swiatta” do prowadzenia konsekwentnej, wielowgtkowej
komunikacji biznesu w dtugim terminie.

Wspotpraca dziatdw ESG, komunikacji i zarzadu jest niezbedna
Bez wspolnego jezyka i odpowiedniego priorytetu trudno o przekaz, ktory jest
wiarygodny, rzetelny i zrozumiatu.

Nie bgj sie liczb, ale dawaj im kontekst
Dane (KPI, trendy, zakresy, metodologia) porzadkujg narracje i ograniczajg pole
dla dezinformacji. Wazne, by dato sie je porownac.

Pokazywanie efektow - nawet niewielkich, za to systematycznych
To dla odbiorcy wieksza wartosc¢, niz opowiadanie o ambitnych planach,
Ktore pozostajg na papierze.

Komunikacja to wiecej niz opowiesé

To takze relacje, edukacja interesariuszy, budowanie odpornosci na kryzysy,
przygotowanie i otwartosc¢ na trudne pytania oraz ,test autentycznosci”

na co dzien.
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Dwoch na dziesieciu dziennikarzy uwaza, ze w dobie
dezinformacji ha znaczeniu bedzie zyskiwata komunikacja
prowadzona w mediach spotecznosciowych (np. Linkedin,
YouTube czy X).

W opinii zaledwie 7,8 proc. obiecujgcym kanatem komunikac;ji
bizhnesowej bedg newslettery branzowe.

PR oparty na relacjach
jako dezinformacyjna polisa

Fundament komunikacji biznesowej w dobie dezinformacji gospodarczej powinny stanowic
bezposrednie relacje - tak twierdzi zdecydowana wiekszos¢ badanych. Wsrod praktyk, ktore
bedg zyskiwaty na znaczeniu jako swoiste ubezpieczenie od dezinformacji dziennikarze
biznesowi wskazujg przede wszystkim bezposredni kontakt z biurem prasowym (76,5

proc.) oraz wydarzenia bezposrednie (np. briefingi, konferencje, site visits, investor days),
syghalizowane przez 72,5 proc. badanych. Wcigz silnym filarem komunikacji biznesowej
pozostaje kKomunikat prasowy (37,3 proc.).

Ktory kanat komunikacji biznesowej w relacji z mediami bedzie zyskiwat
na znaczeniu w erze dezinformacji?

Bezposredni kontakt o
z biurem prasowym 76,5%

Wydarzenia bezposrednie
(np. briefingi, konferencje, 72,5%
site visits, investor days)

Oficjalne komunikaty
prasowe

37,3%

Media spotecznosciowe o
(np. LinkedIn, YouTube, X) 21,6%

Newslettery

branzowe 7,8%
Inne 4,0%
Zadne

2,0%

Z powyzszych
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Jakie dziatania ze strony firm
moga w hajwiekszym stopniu
ograniczyc wptyw dezinformaciji

| utatwic mediom rzetelne
relacjonowanie tematow
bizhesowych?

Poprosilismy dziennikarzy, by sformutowali indywidualne
oczekiwania wzgledem komunikacji biznesowej, ktore bedg
sprzyjaty rzetelnemu i satystakcjonujgcemu dla obydwu
stron relacjonowaniu tematow biznesowych.

Wiekszosc¢ badanych wskazywata na wysokg

role bezposrednich, osobistych relacji pomiedzy
przedstawicielami spotki a mediami. Regularne

I dopuszczalne w kazdych warunkach rynkowych spotkania
| rozmowy stajg sie w opinii dziennikarzy fundamentem
wzajemnego zaufania i atrybutem transparentnosci
biznesowe].

Nie bez znaczenia w tym kontekscie jest szybkosc¢
reagowania na zapytania mediow i otwartosc na
komentowanie takze sytuacji kryzysowych.

Wybrane komentarze — w formie anonimowej
- prezentujemy na kolejnej stronie raportu.
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

Nie budujmy murow z rzecznikow
prasowych, udostepniajmy dziennikarzom
kontakt do ekspertdéw i menedzerow, ktorzy
moga wyjasni¢ ztozone tematy.

Bezposrednia Komunikacja dziennikarz
- pracownik firmy odpowiedzialny za
komunikacje. Niestety takze prywatnymi
kanatami, by mozna byto na szybko
skonfrontowac informacje pojawiajace
sie poza godzinami pracy. Plus relacje
oparte na wzajemnym zaufaniu, czyli
rozmowa z dziennikarzem: to nie

do publikaciji, ale jest tak i tak, poza
wytacznym ,nie komentujemy” (oczywiscie
dziennikarz powinien sie zobowigza¢ do
nhiepublikowania i tego sie trzymac).

SzybKi, bezposredni kontakt z zarzadami;
otwartosc firm na kontakt z mediami,
zwtaszcza w sytuacjach kryzysowych i przy
wyjasnianiu niepowodzen biznesowych.

Kluczowe jest zbudowanie relacji, ktora
sprawi, ze tworca/dziennikarz zechce od
razu zweryfikowac podejrzana informacje
u zrodta.

Tworzenie notek prasowych bazujacych
ha faktach, a nie na Korporacyjnym,
upiekszonym przez Al jezyku, z Ktorego nic
hie wynika.

Ograniczenie samodzielnej komunikacji
w mediach spotecznosciowych.

Konstruowanie kKomunikatow w sposob
mozliwie przejrzysty i maksymailnie
precyzyjny tak, by informacje/komunikaty
wyrwane z kontekstu nie dawaty pola

do manipulaciji. Jednoczesnie kluczowa
bedzie kontrola zarowno zewnetrznej,

jak i wewnetrznej komunikaciji.

Zadbanie o oficjalne kanaty komunikacji

w wiodgcych mediach spotecznosciowych
i konsekwentna wysytka komunikatow
prasowych, bez wzgledu na zmiennos¢
sytuacji biznesowej.

Aktywna wspotpraca z wiarygodnymi
mediami. Udostepnianie danych popartych
liczbami i zrodtami, edukacja pracownikow
i klientow.
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Dezinformacja kontra biznes. Gtos mediow.
Raport z badania opinii dziennikarzy biznesowych

O badaniu

Badanie zrealizowano metodg internetowego Kwestionariusza ankietowego

(CAWI - Computer-Assisted Web Interviewing). Kwestionariusz miat charakter
anonimowy, a rekrutacja zostata oparta na zamknietej liscie 49 redakcji o profilu
biznesowym, funkcjonujgcych na polskim rynku. Zaproszenia do udziatu w badaniu
skierowano do ponad 100 0sob reprezentujgcych te redakcje.

Zbieranie danych prowadzono w okresie od 11 grudnia 2025 r. do 31 stycznia 2026 r.
Udziat w badaniu byt dobrowolny. tgcznie uzyskano 51 kompletnych kwestionariuszy,
ktore zostaty uwzglednione w analizie.

Proba miata charakter nielosowy (celowy). W konsekwencji uzyskane wyniki nie maja
charakteru reprezentatywnego dla catej populacji przedstawicieli medidow biznesowych
w Polsce. Wyniki nalezy interpretowac jako opis opinii respondentow, ktorzy zdecydowali
sie wzig¢ udziat w badaniu, bez mozliwosci generalizacji na populacje przy zachowaniu
klasycznych parametrow btedu statystycznego.

Charakterystyka respondentow

Najwieksza grupe respondentow stanowili przedstawiciele portali internetowych
(70,6 proc.) oraz prasy drukowanej (15,7 proc.). Ponad potowe badanych stanowiili
dziennikarze / tworcy (takg wiodgcg role zawodowag wskazato 54,9 proc. uczestnikow
badania), ponad jedna piata stanowili menedzerowie zespotow redakcyjnych

(21,6 proc.). Niemal trzy czwarte respondentow stanowili przedstawiciele mediow

z wieloletnim doswiadczeniem, z czego 49 proc. pracuje w mediach od 10 do 20 lat,

a 23,5 proc. moze pochwali¢ sie ponad 20-letnim stazem.

Kontakt

TAILORS Group Sp. z o.o.
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Malwina Wrothiak

Senior Communications Manager
+48 509 482 044
mwrotniak@tailorsgroup.pl

tukasz Wdéjcik
Partner Zarzadzajacy
+48 509 561773
lwojcik@tailorsgroup.pl

TAILORS Group to firma doradcza z ponad 10-letnim doswiadczeniem

w obszarze komunikacji biznesowej. W ramach jednego zespotu
potaczylismy kompetencje z dziedziny PR korporacyjnego, finansowego,
produktowego, relacji inwestorskich, ESG oraz doswiadczenie w tworzeniu
zaawansowanych projektow digitalowych. Komunikacje dla biznesu szyjemy
na miare, czerpigc m.in. z wielu lat praktyki zawodowej naszych konsultantow
w dziennikarstwie finansowym i gietdowym. Zrealizowalismy dziesiagtki
projektow dla najwiekszych polskich i miedzynarodowych przedsiebiorstw,
witgczajgc w to podmioty notowane na Gietdzie Papierow Wartosciowych.
Wspieramy spotki reprezentujace niemal wszystkie kluczowe obszary rynku,
W tym: przemyst i energetyke, nowe technologie, finanse oraz budownictwo
i nieruchomosci

esg.tailorsgroup.pl pr.tailorsgroup.pl

@

digital.tailorsgroup.pl

Group
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