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Cele badania i metodologia
Badanie ma na celu zbadanie swiadomosci zjawiska dezinformacji w biznesie oraz
poznanie praktycznej strony zachowan komunikacyjnych zwigzanych z obszarem

dezinformacji.

Zwiekszona w ostatnich latach ilos¢ tresci dezinformacyjnych jest wyzwaniem nie tylko
dla s$wiata medidw. Kazdy z obszaréw zycia spotecznego ponosi konsekwencje tego zjawiska,
dotyczy to takze biznesu, ktéry jest wspdttwodrcg dyskursu. Poniewaz rola komunikacji w
biznesie jest znana, firmy zdajg sobie sprawe z zagrozenia jakie niesie ze sobg zjawisko
dezinformacji. Wiedzg, ze jej efektem mogg by¢ straty wizerunkowe, finansowe czy nawet
upadek firmy. Wazne jest jednak czy to widzenie dezinformacji jest zgodne z rzeczywistoscia
a takze czy deklaracje przektadajg sie na dziatania oraz czy majg przetozenie na konkretne

decyzje.

W ramach badania przeprowadzone zostaty 2 analizy. Analiza ilosciowa miata na celu
poznanie stanowiska firmy na temat dezinformacji i obejmowata 2 czesci. Pierwsza dotyczyta
wiedzy i Swiadomosci dotyczacych zjawiska dezinformacji. Kwestionariusz ankiety zawierat
pytania dotyczace postrzegania dezinformacji, kluczowych kanatéw jej rozpowszechniania,
doswiadczen zwigzanych dezinformacja w biznesie (czestos$¢, tresci dezinformacyjne) a takze
jej przyczyn ipotencjalnych skutkéw oraz srodkéw zaradczych. Druga cze$é badania
ilosciowego obejmowata studia przypadkéw, w ktérych firma musiata podjgé decyzje o

publikacji (bgdz nie) danego materiatu.

Badanie przeprowadzono w Polsce na prébie tacznie 170 firm. Byty to firmy z catej
Polski, reprezentujgce rzeczywisty rozktad biznesu, z uwzglednieniem wielkosci firmy, ilosci
zatrudnionych oséb oraz wysokosci kapitatu. Firmy biorgce udziat w badaniu przedstawiaty w
nim swoje stanowisko, ktdre musiato byé wczesniej uzgodnione wewnetrznie. Badanie
zrealizowano metodg CATI/CAVI (wywiad telefoniczny/kwestionariusz) w dniach 10.01-

31.03.2023 roku przez Instytut Badan Spraw Publicznych (Ogdélnopolskg Grupe Badawczg).

Druga analiza w ramach badania stanowiska biznesu wobec dezinformacji byta

badaniem jakosciowym i polegata na wywiadach pogtebionych przeprowadzonych wsrdod



pracownikéw dziatdéw komunikacji firm z réznych branz. Pytania obejmowaty wiedze na temat

dezinformacji a takze wtasne dos$wiadczenia i przekonania wobec tego zjawiska.

Badanie przeprowadzono w Polsce na prébie 20 oséb. Badanie zrealizowano poprzez
rozmowy za pomocg komunikatoréw online, ktére zostaty nagrane a nastepnie spisane i

poddane analizie. Badanie zrealizowano w dniach 10.01 — 10.07.2023 roku.

Zebrany materiat empiryczny zostat wprowadzony do baz badanych.

I BADANIE ILOSCIOWE

2. WYNIKI

2.1.1. Postrzeganie i rozumienie dezinformacji

W ramach badania ankietowego zdecydowano sie na sprawdzenie, czym dla badanych
firm jest dezinformacja, gdzie i jak czesto sie z nig spotykajg, jakiego rodzaju dezinformujace

tresci spotykajg w swojej pracy a takze czy jak widzg konsekwencje tego zjawiska.

Dla wiekszosci badanych dezinformacja to: zmanipulowana informacja (58%), fatszywa

informacja (51%) lub zatajenie informacji (42%)



Wykres 1. Definiowanie dezinformacji

Zmanipulowang informacje

Fatszywa informacje

Zatajenie informacji

Celowe dziatanie konkurencji

Kiamstwo

Czarny PR

Plotke

Pomytke dziennikarska

Inaczej

51,16%

38,95%

37.21%

28,49%

12,79%

1.16%

1.16%

Firmy czesciej widzg sie jako ofiary dezinformacji (49%) niz jej twodrcy (35%)

Wykres 2. Firma jako tworca czy ofiara dezinformacji



Firmy sg ofiarami dezinformacji EERAL

Dezinformacja jest tworzona
przez firmy

35,47%

Nie mamy zdania 15,12%

Jesli chodzi o to, czy firmy doswiadczyty kryzysu wywotanego przez dezinformacje, 69%
twierdzi, ze taka sytuacja nie miata miejsca, do takich doswiadczen przyznato sie 17% firm.

Wykres 3. Doswiadczenie kryzysu wywotanego przez dezinformacje.

Mlio
Nie

Tak 16,86%

Nie chce udzielac odpowiedzi 13,95%

Firmy nie przyznajg sie do tworzenia tresci dezinformacyjnych, zdecydowana

wiekszosc¢ zaprzecza takim praktykom (91%), przyznato sie do tego 3% badanych.

Wykres 4. Tworzenie dezinformacji



Nie

Tak 3.49%

Mie chee udzielac odpowiedzi 5.81%

Za obszary, w ktérych najwiecej jest tresci dezinformacyjnych tworzonych przez biznes,
firmy uznaty: polityke (61%), media spotecznosciowe (51%), media (47%), najmniej: religia

(24%), orientacja seksualna (14%), dziatalno$¢ charytatywna (14%).

Wykres 5. Obszary tematyczne dezinformacji



Polityki

Mediow spotecznosciowych 51,16%

Mediow EVEGES
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Ekologii 31,40%
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Dziatalnosci charytatywne] REEESE

Innym 2,91%

We wiasnej branzy firmy najczesciej zauwazajg praktyki takie jak: manipulowanie

klientem (34%), stosowanie umoéw wprowadzajacych w bfad (17%) oraz nieuczciwg reklame

(16%).



Wykres 5. Dziatania dezinformacyjne w branzy

Manipulowanie klientem
Umowy wprowadzajgce w biad

Nieuczciwa reklame

Plotki 11.63%
Dyskredytowanie konkurencji 9,30%
Czarny PR 6,98%

Inne 4,65%

2.1.2. Dziatania w obszarze komunikacji

Badanych zapytano réwniez motywy stojgce za szerzeniem dezinformacji oraz o jej
potencjalne konsekwencje. Wsrdd najczesciej wskazywanych przez badanych konsekwencji
publikowania tresci dezinformacyjnych pojawity sie te negatywne: spadek zaufania do firmy
(70%), zty wizerunek osob lub firm (54%) oraz spadek zaufania do branzy (53%). Firmy
zauwazajg réwniez pozytywy: powstanie lepszych narzedzi do weryfikacji informacji (15%),

podniesienie poziomu informacji (13%) oraz lepsze jakosciowo reklamy (8%).

Wykres 6. Najczestsze konsekwencje publikowania tresci dezinformacyjnych



Spadek zaufania do firmy E{UEEEA

Zty wizerunek osob lub firm '54.07%

Spadek zaufania do branzy EYAIE]

Nieprawdziwa wiedza lub brak wiedzy

; 42,44%
na temat dziatania firm i instytucji

Wzrost zachowan nieetycznych [B[XsEEd)

Wzrost negatywnych nastrojow

36,05%
spotecznych

Kryzys informacji BEEEE

Spadek notowan gietdowych 25,58%

Wyzszy poziom wiedzy na temat

2 17.44%
dezinformadji

Powstanie lepszych narzedzi do
weryfikacji informadji

14,53%

Podniesienie poziomu informacji EERIEA

Lepsze jakosciowo reklamy 8,14%

Nie ma zadnych konsekwencji ]0.58%

Inne 1 0.58%

Firmy przyznaty, ze prowadzg dziatania na rzecz neutralizowania dezinformacji i sg to
gtéwnie: szkolenia pracownikéw (46%), konsultacje materiatéw w komunikacji wewnetrznej i

zewnetrznej (28%) oraz wspotpraca z ekspertami zewnetrznymi (21%).



Wykres 7. Dziatania na rzecz neutralizowania dezinformacji

Szkolenia pracownikow

Konsultacje materiatow w
komunikacji wewnetrznej i
zewnetrznej

Nspoipraca z ekspertami
zewnetrznymi

Wspéipraca z jednostkami
badawczymi

Nie prowadzimy dziatan w tym
zakresie

Inne

27.91%

8.72%

5,81%

Osoby odpowiedzialne w firmie za komunikacje czerpia wiedze o dezinformacji

gtéwnie z internetu (47%), szkolen (35%) oraz publikacji naukowych (34%).



Wykres 8. Pozyskiwanie wiedzy na temat dezinformacji

Zinternetu EEAYEN

Ze szkolen

35.47%

Z publikacji naukowych

Z serwisow eksperckich

2 i 29,65%
(fact-checkingowych)

Z ksigzek popularnych lub
popularnonaukowych

Z mediow tradycyjnych (prasa,

: , .. 22,67%
radio, telewizja)

Dezinformacja nie jest obszarem

zainteresowan firmy

Z innych miejsc

Firmy czesto konsultujg materiaty publikowane w komunikacji

wewnetrzne
i zewnetrznej z ekspertami w tym obszarze. Deklaruje to 48% firm, 40% tego nie robi.



Wykres 9. Konsultowanie materiatéw

Tak

Nie 40,12%

Nie chce udzielac odpowiedzi [11.63%

2.1.3. Zagrozenia i wyzwania

Badane podmioty zapytano takze jak widzg swojg firme w otoczeniu informacyjnym.
Dokfadnie taka sama ilos¢ firm (42%) widzi zagrozenie swojej pozycji w zwigzku

z dezinformacja, jak i cze$¢, ktora tego zagrozenia nie widzi (42%).

Wykres 10. Zagrozenie pozycji w branzy.

pd
T

Tak 41,86%

Nie mamy stanowiska w te]

= 16,28%
Sprawie



Wsréd najwiekszych wyzwan biznesu, dezinformacja znajduje sie na odlegtej pozycji,
stanowi ona wyzwanie dla 20% firm. Wiekszo$¢ znacznie bardziej obawia sie inflacji (60%),

sytuacji politycznej (42%) oraz kryzysu (38%).

Wykres 11. Wyzwania wspotczesnego biznesu.

Inflacja

Sytuacja polityczna 42,44%

Wojna w Ukrainie 30,23%

Zmiana postrzegania rynku pracy

27.33%

rzez mtodych ludzi

Dezinformacja 20,35%

Ekologia

Staba jakosc informacji 13,37%

Zmiany klimatu

Inne 2,33%



2.1.4. Praktyka (studia przypadkow)

Firmy zostaty poproszone o decyzje w sprawie konkretnych publikacji. Kazdy wybodr

wymagat uzasadnienia.

1. Decyzja o publikacji komunikatu.

,Wydobywamy paliwa juz od ponad 100 lat. Dzieki naszej pasji i zaangazowaniu rozwija
sie przemyst a technologia posuwa nas do przodu. Wiemy jednak, ze nie pozostaje to bez
wptywu na srodowisko naturalne, a w miejscach naszych odwiertéw niszczy sie fauna i flora.
Dlatego podjelismy decyzje aby wydobycie catkowicie przestawi¢ na okres zimowy, wtedy,
kiedy ingerencja w nature jest najmniejsza, niedzwiedzie i wiele innych zwierzat zapada w sen
zimowy. Dzieki temu srodowisko nie ucierpi z powodu hatasu czy zanieczyszczenia powietrza,
poniewaz w sposéb oczywisty bedzie ono mniejsze. Wierzymy, ze mozna ekologicznie dziata¢

i zmieniaé Swiat na lepszy!”

Wiekszos¢ firm (47%) nie zdecydowata sie na publikacje komunikatu podajac jako

uzasadnienie:

® Zmanipulowana informacja o zagrozeniu w zimie

e Komunikat jest niejasny, niewiadome czy jest biznesowy czy ekologiczny, firma sie
przyznaje jak duzo niszczy

e Firma ta nie dziata ekologicznie i nie zmienia Swiata na lepszy. Nadal niszczy Srodowisko
- tyle ze w zimie. Zwierzeta nie majg nic do rzeczy. Nie wiem, dlaczego firma zmienia

czas wydobycia na okres zimowy, ale chyba raczej z powoddéw ekonomicznych?
38% firm opublikowatoby komunikat, uznajac go za:

e Firma podchodzi ekologicznie i chce by sSrodowisko ucierpiato jak najmniej.
o Tak, prezentuje on $wiadomos¢ wptywu dziatalnosci na srodowisko oraz gotowos¢ do
podjecia dziatan majacych na celu zmniejszenie szkodliwego wptywu na przyrode.

o Dobrze wptywa na PR firmy



Wykres 12. Publikacja komunikatu nr 1.

@ i Tak Nie wiem

2. Decyzja o publikacji komunikatu.
Wyobrazmy sobie sytuacje: wczoraj miata miejsce napasé¢ na straznika w gtéwnym
budynku Panstwa firmy. Nikomu nic sie nie stato ale trzeba wystosowac krétkg notke do

mediow

»Wczoraj, 15 marca, w siedzibie naszej firmy doszto do zdarzenia, gdzie jeden ze
straznikéw budynku gtéwnego zostat napadniety przez ciemnoskdérego mezczyzne. Sprawca
probowat dostaé sie do czesci biurowej bez wymagane] karty wstepu oraz bez kontroli
bezpieczenstwa. Zachowywat sie agresywnie i zaatakowat straznika. Szybko zostat
obezwtadniony, straznikowi nic sie nie stato. Na miejsce wezwano policje, ktdra ustalita, ze

mezczyzna prawdopodobnie jest narodowosci butgarskiej, trafit juz do aresztu.”

Zdecydowana wiekszos¢ (70%) firm uznata, ze nie nalezy publikowa¢ komunikatu w takim

ksztatcie, podajgc za argumenty:

e Sugestia dyskryminujaca, zbyt wiele szczegdtéw, pokazanie wymagan bezpieczenstwa

danej firmy, kiepska ochrona

e Niepotrzebna informacja o narodowosci, komunikat niepotrzebny



e Absolutnie nie, rasistowska, bardzo, bardzo zta i niewtasciwa, nie na miejscu,

stygmatyzujaca narodowos¢ i kolor skory

19% firm opublikowatoby komunikat:

e Tak, byloby to stwierdzenie faktow, jest to czarnoskéry meziczyzna co nie jest

obrazaniem nikogo

e Szczegdtowy, poprawny opis sytuacji

® Zwieksza poczucie bezpieczeristwa

Wykres 13. Publikacja komunikatu nr 2.

@ e Tak Nie wiem



3. Wybor zdjecia do materiatow prasowych

Zdjecienr 1 Zdjecie nr 2

Zdjecie nr 1 chciatoby opublikowac¢ 39% firm, uzasadniajgc to:

® Nie jest przefiltrowane i wyretuszowane

o \Wyglada na powazniejszego i ,prawdziwszego” przez mniej filtréw wygtadzajgcych

® Poniewaz odzwierciedla rzeczywistos$é

Zdjecie nr 2 opublikowatoby 43% firm, poniewaz:

e Bardziej estetyczne i wyraziste

e \Wyglada na mtodszego

e Zdjecie zostato wyretuszowane i Prezes wyglagda na nim korzystniej, nie sadze jednak,
by miato to wptyw na jakiekolwiek zafatszowanie rzeczywistosci, ktore miatoby by¢

szkodliwe z perspektywy odbiorcy.



Wykres 14. Publikacja zdjec¢.

Zadne ze zdjec 16,28%
IS

Zdjecie nr 1 38,96%
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Zdjecienr2 . Zadne ze zdjec Nie wiem

4. Decyzja o publikacji komunikatu
Wyniki sprzedazy za ostatni rok spadty o 13%, cho¢ w ostatnim kwartale
obserwowalismy wzrost o 1%. Réwniez EBITDA spadta o 1,5%, cho¢ przez ostatnie 5 lat byfa

na statym poziomie. W zwigzku z tym zwolnionych zostanie 30 pracownikdw.

Jak wszystkie firmy zdajemy sobie sprawe z kryzysu, ktéry nieuchronnie zbliza sie i do
nas. Chcemy podkresli¢, ze robimy wszystko aby dotknat nas jak najmniej, tak aby zaréwno
nasi klienci jak i pracownicy czuli sie bezpiecznie. Pomimo spadku EBIDTA, ktdry nigdy nie jest
korzystny, nasza sprzedaz zanotowata wzrost, co napawa nas nadziejg na dobrg przysztosc.
Przeprowadzamy réwniez drobne zmiany w strukturze firmy wierzac, ze pozwolg nam unikngé

”

strat wywotanych kryzysem.

Komunikatu nie opublikowataby wiekszos¢ firm (60%), poniewaz:
e Pokretnie napisany, manipulowana informacja

e Manipulacjainformacjami, udawanie, ze wszystko jest okej, mimo trzydziestu zwolnien



® Brak spdjnosci komunikatu. Z tego komunikatu nie wynika, ze trzeba zwolnié

pracownikéw
Zrobitoby to 27% firm, uzasadniajgc:

o OQOdniesienie do sytuacji zewnetrznej, pokazanie szerszego kontekstu sytuacji,

podkreslenie ze robimy wszystko, klienci i pracownicy najwazniejsi, optymistyczne
® Szczery przekaz, pozytywne checi autordw, aby utrzymac ludzi na statym poziomie

e Delikatne rozwigzanie problemu

Wykres 15. Publikacja komunikatu nr 4.
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5. Decyzja o publikacji komunikatu

Copywriter
poszukiwany:!

Kim jesteémy?
Niezalezng polska agencja, ktéra pracuje dla takich marek jak Allegro, Henkel czy
Mercedes.

Twércami nieszablonowych i wyjatkowych kreacji zdobywajacych migdzynarodowe
uznanie (Zlote Spinacze 2021, Epjiga 2015)

Kogo szukamy?

Capywritera z dos§wiadczeniem w kreacji i realizacji kampanii ATL-owych.
Perfekcjonistéw kochajacych swoja prace, ktérzy wiedza, ze diabel thkwi w szczegétach.
Twércéw, ktérzy pragng sig rozwijaé i szukaja nieszablonowych idei, samodzielnych i
ciekawych $§wiata.

Co oferujemy?

Wyzwania kreatywne od najwigkszych marek na rynku.

Wynagrodzenie adekwatne do do§wiadczenia i umiejgtnosci (8 000 — 15 000 plp brutto)
Swietna atmosferg w otwartym, réwno$ciowym teamie.

Pakiet medyczny oraz lekcje angielskiego.

Szacunek dla Twojego wolnego czasu i zero korporacyjnych procedur ©

Kontakt:
CV i porfolig prosimy wyslaé na adres: biur

o@superagencija.pl

Ogtoszenia o prace w takim ksztatcie nie zdecydowato sie opublikowa¢ 52% firm, poniewaz:
e Formuta ogloszenia jest nieatrakcyjna wizualnie
o Nieodpowiedni kolor tta

o Mato konkretny zakres obowigzkéw i Swiadczen, zbyt szerokie widetki wynagrodzenia



Zrobitoby to 41% firm, poniewaz:

® Wszystkie informacje zamieszczone, jest lekki

e Wyczerpujacy, doktadny opis

e (zytelna oferta pracy i tresc

Wykres 16. Publikacja komunikatu nr 5.

_Nie 51,74%
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6. Decyzja o publikacji komunikatu.

Komunikacja prosta
jak gotowanie zupy!

Aby skutecznie sie komunikowaé pamietaj o
nastepujacych elementach:

* Planowanie procesu (musisz mie¢ przepis!)

*  Przygotowanie poszczegélnych elementéw (zadbaj o
konkretne sktadniki)

* Wspotpraca z zespotem (zaplanuj dziatania)

* Realizacja zatozen (gotuj i jedz ze smakiem!)

Slajdu w prezentacji nie umiescitoby 49% firm, poniewaz:
e Infantylne, nieodpowiednie poréwnania
e Zdziewczyng w kuchni jest szowinistyczne. Tekst fajny, ale slajd nie
e Szowinistyczny obrazek kobiety
Zrobitoby to 43% firm, poniewaz:
e Jest zabawny

e Nie jest czarno biaty, jest zdjecie i mato tekstu, slajd z humorem - wiecej oséb

zapamieta

e Jak kobieta dobrze gotuje - tak sie dobrze komunikuje



Wykres 17. Publikacja slajdu.
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2.2. WNIOSKI Z BADANIA ILOSCIOWEGO

2.2.1. Deklaracje

- informacjami najczesciej zarzgdza specjalista zatrudniony w firmie,

- firmy z reguty dobrze definiujg dezinformacje, jako zmanipulowang lub fatszywa

informacje, jednak prawie 40% widzi jg jako ktamstwo,
- firmy uwazajg, ze czesciej sg ofiarami dezinformac;ji a nie jej twércami,

- wiekszos¢ firm twierdzi, ze nie miato kryzysu wywotanego dezinformacjg, ale gtdwnie
dotyczy to firm matych (do 2 min i zatrudniajacych 2-9 oséb w miejscowosciach do 10 tys

mieszkancow),

- firmy nie przyznaja sie do stworzenia kiedykolwiek tresci dezinformacyjnej, tylko 3,5%

przyznaje sie do tego,

- obszarami wystepowania dezinformacji widzianymi przez biznes jest najczesciej
polityka, media spotecznosciowe, media tradycyjne a najmniej dziatalnos¢ charytatywna,

orientacja seksualna i religia,



- formami dezinformacji jakie firmy spotykajg w swojej branzy jest manipulowanie

klientem, umowy wprowadzajgce w btad, nieuczciwa reklama,

- firmy majg swiadomos¢ konsekwencji dezinformacji, wiedzg o spadku zaufania do
firm, ztym wizerunku, spadku zaufania do branzy, ale widza tez pozytywne konsekwencje:
wyzszy poziom wiedzy na temat dezinformacji, powstanie lepszych narzedzi do weryfikacji,

podniesienie poziomu informacji i lepsze jakosciowo reklamy,

- firmy prowadzg dziatania zapobiegajace dezinformacji: szkolenia, konsultacje
materaiatdow, wspotpraca z ekspertami; zadnych dziatan nie prowadzi ponad 1/3 badanych

firm,

- osoba zajmujaca sie w firmie komunikacjg swojg wiedze o dezinformacji czerpie
gtéwnie z internetu, szkolen i publikacji naukowych, dla 1/5 firm dezinformacja nie jest

obszarem zainteresowania,

- potowa badanych firm konsultuje sie w sprawie dezinformacji z ekspertem, ale

dotyczy to gtéwnie duzych firm, im mniejsza firma tym mniej sie zajmuje tematem,

- zagrozenie stabilnosci firmy wynikajace z dezinformacji dostrzega potowa badanych

firm,

- jako najwieksze zagrozenie firmy widzg inflacje i sytuacje polityczng, a dezinformacje

jedynie 20 procent badanych firm, podobnie jak ekologie czy zmiany klimatu.

2.2.2. Case study

1. Decyzja o publikacji komunikatu

»Wydobywamy paliwa juz od ponad 100 lat. Dzieki naszej pasji i zaangazowaniu rozwija
sie przemyst a technologia posuwa nas do przodu. Wiemy jednak, ze nie pozostaje to bez
wptywu na $rodowisko naturalne, a w miejscach naszych odwiertdw niszczy sie fauna i flora.
Dlatego podjelismy decyzje aby wydobycie catkowicie przestawi¢ na okres zimowy, wtedy,
kiedy ingerencja w nature jest najmniejsza, niedzwiedzie i wiele innych zwierzat zapada w sen

zimowy. Dzieki temu $rodowisko nie ucierpi z powodu hatasu czy zanieczyszczenia powietrza,



poniewaz w sposéb oczywisty bedzie ono mniejsze. Wierzymy, ze mozna ekologicznie dziata¢

i zmieniaé Swiat na lepszy!”

- wiekszos$¢ firm widzi niewtasciwy charakter komunikatu (47%), nadal prawie 40%

opublikowatoby go,

- firmy ciggle nie majg wystarczajacej wrazliwosci ekologicznej, podany przyktad uznaty
za ,bardzo interesujacg probe rozwigzania problemu” czy ,,pokazujacy troske firmy o ochrone

sSrodowiska”,

- wieksze firmy (z kapitatem ponad 50mIn) czesciej odrzucaty ten komunikat uwazajgc
go za zafatszowujgcy rzeczywistos¢, bedacy ,pobieznym podejsciem do tematu” czy tez

okreslajacy, ze ,firma nie dziata ekologicznie”,

- najgorzej wypadajg tu firmy z branzy medycyna i zdrowie, gdzie az 50% umiescitoby

taki komunikat, a najlepiej sektor energii i paliw oraz mediéw i pr,

- najlepiej radzi sobie sektor panstwowy i spotki kapitatowe, najgorzej spétki osobowe.

2. Decyzja o publikacji komunikatu

»Wczoraj, 15 marca, w siedzibie naszej firmy doszto do zdarzenia, gdzie jeden ze
straznikdw budynku gtéwnego zostat napadniety przez ciemnoskérego mezczyzne. Sprawca
probowat dosta¢ sie do czesci biurowej bez wymaganej karty wstepu oraz bez kontroli
bezpieczenstwa. Zachowywat sie agresywnie i zaatakowat straznika. Szybko zostat
obezwtadniony, straznikowi nic sie nie stato. Na miejsce wezwano policje, ktéra ustalita, ze

mezczyzna prawdopodobnie jest narodowosci butgarskiej, trafit juz do aresztu.”

- wiekszos¢ firm nie opublikowataby takiej tresci (70%)

- $wiadomos$é wykluczen wsrdod polskiego biznesu jest duza, firmy ktére nie
umiescityby takiego komunikatu argumentujg swojg decyzje tym, ze jest on ,negatywnie

nacechowany rasowo”, ,odwotuje sie do stereotypow” oraz zawiera ,rasizm w tresci”,



- firmy, ktére opublikowatyby takie o$wiadczenie uwazajg, ze ,jest to spdjny, dobry
komunikat”, ,zwieksza poczucie bezpieczenstwa”, ,poprawny, wyczerpujacy komunikat do

mediéw”,

- najwiekszg swiadomoscig w tym zakresie wykazaty sie firmy zatrudniajgce 50-250
i ponad 250 oséb, z kapitatem do 50 miIn euro, najgorzej mate firmy 2-9 oséb z kapitatem do

2mln euro z miejscowosci do 10 tys mieszkancéw,
- wsrdd branz najlepiej wypadta media i pr, najgorzej medycyna i zdrowie,

- najlepiej poradzity sobie spétki kapitatowe i sektor panstwowy najgorzej spétki

osobowe i jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze

3. Wybor zdjecia do materiatéw prasowych

Zdjecienr 1 Zdjecie nr 2

- zdjecie z retuszem wybrato wiecej firm (43%), zdjecie bez retuszu 39%



- zdaniem firm zdjecie bez retuszu ,, wyglada realistyczniej i powazniej”, jest ,bardziej

autentyczne i budzace zaufanie”, a takze ,ukazuje prawdziwg twarz”

- retusz widziany jako ,korzystniejszy” i ,nie wptywajagcy na jakiekolwiek
zafatszowywanie rzeczywistosci”, zdjecie poddane retuszowi widziane jest tez jako ,bardziej

estetyczne i wyraziste”

- firmy zaczynajg doceniaé potencjat naturalnosci i braku filtréw, wyrazniej widac¢ to w

najwiekszych firmach (z kapitatem ponad 50min)
- najczesciej retusz wybierany w branzach: przemyst i edukacja,

- najczesciej retusz wybierany jest przez spotki kapitatowe, osobowe i spétdzielnie,

najrzadziej w jednoosobowych dziatalnos$ciach gospodarczych

4. Decyzja o publikacji komunikatu

»Jak wszystkie firmy zdajemy sobie sprawe z kryzysu, ktéry nieuchronnie zbliza sie i do
nas. Chcemy podkresli¢, ze robimy wszystko aby dotknat nas jak najmniej, tak aby zaréwno
nasi klienci jak i pracownicy czuli sie bezpiecznie. Pomimo spadku EBIDTA, ktdry nigdy nie jest
korzystny, nasza sprzedaz zanotowata wzrost, co napawa nas nadziejg na dobrg przysztosc.
Przeprowadzamy réwniez drobne zmiany w strukturze firmy wierzac, ze pozwolg nam unikngé

strat wywotanych kryzysem.”

- wiekszos$¢ firm nie zdecydowataby sie na publikacje takiej tresci (60%), zrobitoby to

27% badanych podmiotow,

- firmy, ktére opublikowatyby ten przekaz uzasadniajg go tym , ze ,daje poczucie
bezpieczenstwa i ciggtosci firmy”, ,nie wzbudza paniki ale jednoczesnie odnosi sie do

problemu”, pokazuje ,szerszy kontekst sytuacji oraz, ze klienci i pracownicy sg najwazniejsi”,

- przeciwnicy umieszczenie tego tekstu uwazajg, ze ,,ukrywa prawdziwy przekaz”, ,jest

zafatszowany”, nieprecyzyjny i nieodpowiedni w przypadku tak powaznych decyzji”,

- firmy zdajg sobie sprawe z dezinformacyjnego charakteru komunikatu, najczesciej ma

to miejsce w firmach zatrudniajgcych 2-9 pracownikdw oraz 50-250 pracownikéw,



- branzowo, najlepiej radzi sobie reklama, media i pr, najgorzej przemyst oraz energia

i paliwa,

- najlepiej sektor panstwowy, najgorzej spotki osobowe.

5. Decyzja o umieszczeniu ogloszenia o prace

- 51% nie umiescitoby takiego ogtoszenia, zrobitoby to 41% badanych,

- firmy nie chciaty umieszcza¢ ogtoszenia, poniewaz jest w nim ich zdaniem , mato
konkretow”, ,za mata czcionka”, ,,zbyt szerokie widetki wynagrodzenia” — uwagi skupiaty sie

gtéwnie na szacie graficzne;j,

- firmy, ktore zadeklarowaty che¢ umieszczenia ogtoszenia, opisaty je jako ,czytelng

oferte i tres¢”, ,,wszystko zrozumiate” oraz ,oferte precyzyjnie przedstawiona”,

- najchetniej umiescityby to Srednie firmy (z kapitatem do 10 i do 50 miIn) zatrudniajace

10-49 osbb,

- najchetniej logistyka i transport, w ogdle nie umiescityby takiego ogtoszenia firmy z

branzy mediai pr,

- ogtoszenie opublikowatyby firmy bedace spdtkami kapitatowymi i spoétdzielniami, nie

zrobitaby tego wiekszos¢ firm z sektora panstwowego

6. Decyzja o publikacji slajdu

- aby nie publikowa¢ slajdu zdecydowato sie 49% firm, opublikowatoby go 43%

badanych organizacji,

- to pokazuje, ze firmy ciggle nie widza nic ztego w uprzedmiotowiajgcej roli kobiety,

- jest bardzo duzy rozdzwiek pomiedzy matymi firmami, zatrudniajgcymi 2-9 oséb gdzie
potowa zdecydowataby sie uzy¢ slajdu, przy jedynie 12% deklaracji ze strony firm

zatrudniajgcych 50-250 osdb oraz w firmach z obrotami do 50 min i powyzej,

- branzowo najgorzej wypada przemyst, sektor energii i paliw, a najlepiej edukacja

i reklama,



- sektorowo najlepiej w sektorze panstwowym i spétdzielniach, najgorzej wypadty

jednoosobowe dziatalnos$ci gospodarcze i spotki kapitatowe.
2.3. PODSUMOWANIE BADANIA ILOSCIOWEGO
- polskie firmy majg wysoki poziom wiedzy i Swiadomosci na temat dezinformacji,

- wykazuja niestety brak poczucia odpowiedzialnosci za dezinformacje, uwazajg, ze

ktos$ inny, nie one same, powinien uregulowacé te kwestie,
- firmy wykazuja wysoka swiadomos$¢ konsekwencji jakie niesie ze sobg dezinformacja,

- firmy organizujg szkolenia i dziatania edukacyjne ale opierajg sie na informacjach

z internetu czyli tam, gdzie jak same potwierdzaja, jest najwiecej dezinformacji,

- mozna zauwazy¢ zwiekszong swiadomosc¢ ekologiczng ale ciggle rozumienie wptywu

komunikacji nie jest wysokie,

- firmy maja wysoki poziom wiedzy o rasizmie i wykluczeniach, niskie o cheapfakeach,

cho¢ mozna tu zauwazy¢ trend powrotu do naturalnosci,

- firmy unikajg manipulacji szczegdlnie w kwestiach drazliwych, takich jak zwolnienia

pracownikéw,

- firmy umiejg ocenia¢ poprawne jakosSciowo komunikaty, zdajg sobie sprawe jaka

powinna by¢ ich zawartos¢,
- firmy ciggle nie widzg nic ztego w uprzedmiotowiajgcej roli kobiety,

- najlepiej w kwestii rozumienia dezinformacji w obszarze teoretycznym i praktycznym

radzi sobie reklama, media i pr, najgorzej przemyst, medycyna i zdrowie oraz energia

- patrzac na forme: najlepiej sektor panstwowy i spotki kapitatowe, najgorzej spotki

osobowe, jednoosobowe dziatalnosci gospodarcze,

- najlepiej takze sytuacja wyglada w wielkich miastach i firmach powyzej 250 i 50 min



2.4. ANEKS BADANIA ILOSCIOWEGO
2.4.1. Dane metryczkowe

W badaniu wzieto udziat 170 firm. Wiekszo$¢ z nich to jednoosobowe dziatalnosci
gospodarcze (41%), spotki kapitatowe (31%), spotki cywilne (12%), sektor panstwowy (8%),
spotki osobowe (6%), spotdzielnie (2%).

Wykres 1. Forma wtasnosci

2,33%
40,69% 31,40% 8,14% 5,81%
JDG Spotka Spotka cywilna Sektor Spotka osobowa  Spotdzielnia
zatrudniajgca  kapitatowa (z panstwowy
pracownikéw  0.0.; akcyjna;
handlowa)

Wielkos¢ firm pod wzgledem zatrudnienia, skupiata sie gtdwnie na tych
zatrudniajgcych 2-9 pracownikéw (58%), 10-49 pracownikéw (22%), 50-250 pracownikéw
(10%) oraz powyzej 250 pracownikéw (10%).



Wykres 2. Wielko$¢ zatrudnienia

10,47%
9,88%

A

2-9o0s6b 10 -49 osob
@ 50-2500s6b @ Powyzej 250 os6b

Jesli chodzi o obroty to najwiekszg czes¢ stanowity firmy z obrotami w przedziale do 2

min euro (76%), do 10 min euro (14%), do 50 min euro (5%), powyzej 50 min euro (5%).



Wykres 3. Obroty firmy

4,76%

-
5,36%“

Do 2 min euro Do 10 mIn euro

‘ Do 50 min euro . Powyzej 50 min euro

Sposrod branz wyrdzniono: medycyne i zdrowie (15%), przemyst (10%), reklame (8%),
technologie (7%), edukacje (7%), logistyke i transport (5%), media i pr (4%), energia i paliwa
(2%), inne (41%).

Wykres 4. Branze

4,07% 5 330
15,10% 10,47% 8,14% 6,98% 6,98% 4,65% =] ' 41,28%

Medycyna i Przemyst Reklama Technologie Edukacja Logistyka i Media i PR Energia i Inna
zdrowie transport paliwa

Obszarowo najwiecej firm pochodzito z: Centrum — Potudnie (54%), Centrum — Pétnoc

(20%), Wschéd (12%), Zachéd (9%), Slask (5%).



Wykres 5. Obszar

ZACHOD ' CENTRUM $LASK

Woj. Lubuskie, . -POELNOC
Pomorskie, Woj. Kujawsko- ’Q Woj. Dolnoslaskie,

Zachodniopomorskie Pomorskie, Warmirisko- Opolskie, Slaskie
Mazurskie, Wielkopolskie

( , ‘
a 8.71% -, 20,35% p 5.23%

Woj. Lubelskie,

Woj. tédzkie, Podkarpackie,
Matopolskie, Podlaskie,
Mazowieckie Swietokrzyskie

Wielkos¢ miejscowosci siedziby, najwiecej firm wskazywato miejscowos¢ powyzej 250
tys mieszkancow (31%), od 100 do 150 tys. (15%), od 20 do 10 tys. (28%), od 10 do 20 tys.
(9%), ponizej 10 tys. (16%).

Wykres 6. Wielkos¢ miejscowosci

‘ Miejscowosc ponizej 10 tys.
mieszkancow

@ Miejscowosc od 10 do 20

AR tys. mieszkarcéw
. Miejscowosc od 20 do 100
. tys. mieszkancéow

Miejscowosc¢ od 100 do
15,69% 9,30% 28,49% 250 tys. mieszkaricéw
Miejscowosc powyzej 250

tys. mieszkancow
11l BADANIE JAKOSCIOWE

3.1. POLE BADANIA | PYTANIA BADAWCZE
Badanie jakosciowe umozliwia gtebsze poznanie zjawiska, ktére zbadane zostato

w kategoriach ilosciowych. Dezinformacja w biznesie wymaga przyjrzenia sie bardziej



szczegbtowego, poniewaz opieranie sie jedynie na wskaznikach ilosciowych, nie wyczerpuje

badanego zagadnienia oraz nie pozwala na poznanie jego istoty.

Pytania badawcze, ktére majg pomdc w analizie problemu, sg nastepujace:

- jak osoby zajmujace sie na co dzien komunikacjg w biznesie rozumiejg dezinformacje,

- w jaki sposdb to zjawisko jest traktowane w firmach,

- jak od strony praktycznej, narzedziowej podchodzi sie do dezinformacji,

- czy i w jakich sytuacjach dezinformacja w biznesie jest wykorzystywana,

- w jaki sposéb mozna przeciwdziata¢ dezinformacji i jej skutkom.

3.1.1. Metodologia badania i grupa badawcza

Zastosowano technike badawczg w postaci indywidualnych wywiadéw pogtebionych
(tzw. individual in-depth interview) o ustrukturyzowanym i zestandaryzowanym charakterze.
Wszyscy badani otrzymali te same pytania, wedtug jednego scenariusza (zatgcznik). Czas
trwania jednej rozmowy wynosit przecietnie 30 minut. Do badania zaproszono 6 mezczyzn i
14 kobiet w przedziale wiekowym 35-60 lat, ktére deklarujg doswiadczenie zawodowe w
przedziale 12-30 lat. Wszystkie osoby w sposdb czynny, zawodowy, zajmujg sie komunikacjg
w biznesie, majg wyksztatcenie wyzisze, pracujg w réznych branzach: nauce, energetyce,
sztuce, edukacji, transporcie, ubezpieczeniach oraz IT. Badanie przeprowadzone byto w
formule rozmoéw online na platformie Google Meet. Wszystkie wywiady zostaty nagrane i

spisane, a nastepnie poddane procesowi analizy.

Wszystkim rozmdéwcom zostata zagwarantowana anonimowos¢, co byto koniecznym
zabiegiem w przypadku pytan o manipulacje. Anonimizacja zapewnita rozméwcom komfort

poruszanych zagadnien.



3.1.2 Scenariusz wywiadu

Scenariusz obejmowat 14 pytan merytorycznych dotyczacych wiedzy i doswiadczenia
badanych w dezinformacjg w biznesie, poczynajgc od rozumienia samego pojecia, poprzez
przekonania oraz wtasne doswiadczenia, na konsekwencjach i prognozach koriczac. Celem
badania bylo zobaczenie zjawiska dezinformacji z perspektywy oséb zajmujacych sie
komunikacja, aby mdc zbadaé korelacje pomiedzy ich podejsciem a stanowiskiem catej firmy

(gtéwnie jej zarzadu).

3.1.3. Rozméwcy

Wywiady zostaty przeprowadzone w okresie od lutego do lipca 2023 z nastepujgcymi

osobami:
1. Wywiad 1 (skrét uzywany w badaniu: W1K20, sztuka)
Kobieta, mgr sztuki, 20 lat doswiadczenia, branza: sztuka
2. Wywiad 2 (W2,K,20, nauka)
3. Wywiad 3 (W3,K,28, energetyka)
4. Wywiad 4 (W4,K,12, nauka)
5. Wywiad 5 (WS5,K,27, rozwdj osobisty)
6. Wywiad 6 (W6,M,26, organizacja pozarzadowa)
7. Wywiad 7 (W7,K,22, marketing)
8. Wywiad 8 (W8,K25, lotnictwo)
9. Wywiad 9 (W9,K,22, energetyka)
10. Wywiad 10 (W10,K,23, edukacja)
11. Wywiad 11 (W11,M,15, energetyka)

12. Wywiad 12 (W12,M,17, logistyka)



13. Wywiad 13 (W13,K,26, PR)

14. Wywiad 14 (W14,K,25, ubezpieczenia)

15. Wywiad 15 (W15,M,20, IT)

16. Wywiad 16 (W16,K,21, finanse)

17. Wywiad 17 (W17,K,30, consulting)

18. Wywiad 18 (W18,M,12, ubezpieczenia)

19. Wywiad 19 (W19,K,30, organizacja pozarzagdowa)
20. Wywiad 20 (W20,M,20, handel)

3.2. WYNIKI ANALIZY

3.2.1. Rozumienie zjawiska

Osoby zajmujgce sie komunikacjg dos¢ szeroko rozumiejg dezinformacje. Najczesciej
opisujg jg jako celowe wprowadzanie w btgd odbiorcéw swoich komunikatow, ktére odbywa
sie poprzez podawanie informacji niesprawdzonych, zafatszowywanie danych jak réwniez
podawanie tylko czesci informacji: ,Celowe wprowadzanie konsumenta, klienta,
interesariusza w btad albo zatajenie bardzo istotnej prawdy, pokazanie czego$ w zupetnie
innym Swietle albo wprost ktamstwo” (W11,M,15, energetyka). Badani widzg dezinformacje
takze jako zjawisko zwigzane z chaosem i nadmiarem informacji: ,,Dostaje rézne informacje
od réznych ludzi, ktére sie nie pokrywaja, ktére nawet sie wykluczajg i to powoduje chaos
informacyjny, dezinformacje. Mam problem, komu powinnam wierzy¢.” (W7,K,22,
marketing), z ktédrym odbiorcy nie s3 w stanie sobie poradzi¢ lub manipulowaniem
informacjami poprzez ukrywanie jednych tresci a uwypuklanie innych, co wptywa na
postrzeganie przez nich danego zjawiska: ,Celowe pomijanie niektérych informacji,
a uwypuklanie innych”(W8,K25, lotnictwo) , Niepetna informacja albo informacja wyciggnieta
z kontekstu, rzadziej jest ona absolutnym ktamstwem. Tutaj jest wziety jakis fragment prawdy

ale rozszerzony na jakas$ kategorie albo zawezony” (W15,M,20, IT).



Wszyscy badani przyznaja, ze dezinformacja jest wyzwaniem dla biznesu, szczegdlnie
w potgczeniu z szybka, dynamiczng, czesto niedoktadng komunikacja: ,Szczegdlnie teraz kiedy
mamy bardzo szybkg komunikacje, po drugie mamy bardzo duzo zrédet, po trzecie wiele oséb,
coraz wiecej ma takie aspiracje, zeby mie¢ wptyw na innych, zeby siebie pokazywac jako osobe
opiniotwodrczg. W zwigzku z tym jest tego tyle, ze jest to duze wyzwanie dla kazdej z firm.”
(W3,K,28, energetyka). Spotykajg sie z nig bardzo czesto, nawet codziennie. Kontekst
dezinformacji pojawia sie takze na styku biznesu z polityka, gdzie takie czynniki jak przewaga
konkurencyjna moga by¢ wzmacniane przez Srodowiska zwigzane z wtadza: ,Rdznego typu
dezinformacyjne zachowania zwigzane z politykg, ktére wptywajg na nasze zachowania
biznesowe, na to, jak planujemy inwestowanie, jak planujemy zarzadzanie firmg, jak myslimy
o rozwoju, jak szukamy nowych obszaréw do dziatalnosci, dezinformacja bardzo mocno
wptywa na rozwdj biznesu”. (W5,K,27, rozwdj osobisty). Badani widzg dezinformacje jako
wyzwanie zaréwno w obszarze wewnetrznym jak i zewnetrznym firmy. Wewnetrznie
nieumiejetna polityka dezinformacyjna moze stawaé sie bowiem zarzewiem sytuacji
kryzysowych: ,Jezeli dajmy na to zarzad czy wiasciciel biznesu postanawia w jakis sposéb
skorzysta¢ z takich srodkéw jak dezinformacja, to istnieje potencjalne zagrozenie kryzysu
komunikacyjnego”. (W8,K25, lotnictwo). W warstwie zewnetrznej jest czynnikiem, ktéry moze
utrudnia¢ reagowanie na rzeczywistos¢. Tutaj brak transparentnosci informacyjnej staje sie
podtozem do budowania zafatszowanego obrazu rzeczywisto$ci oraz niemoznosci
podejmowania decyzji lub podejmowania ich btednie. Ma takze wptyw na reputacje firmy lub
marki, dewaluuje jej warto$é, wptywa na wycene, na przyktad spétek czy akcji gietdowych

(W15,M,20, IT).

3.2.2. Biznes wobec dezinformacji

W srodowisku biznesowym mogg wystgpi¢ dwa rodzaje sytuacji zwigzanych
z dezinformacjg, taka kiedy biznes staje sie twodrcg dezinformacji i wykorzystuje jg jako
narzedzie do zarzadzania informacjami, budowania przewagi czy nawet czarnego PR oraz taka,
gdy firma staje sie ofiarg tresci dezinformacyjnych poprzez budowanie negatywnego

wizerunku.

9 badanych stato na stanowisku, ze czesciej biznes jest ofiarg dezinformacji. Zauwazyli

oni, ze poziom wiedzy na temat znaczenia komunikacji i mozliwosci jej wykorzystania jest na



tyle duzy, ze z jednej strony moze zachecac do tak niecnych praktyk, z drugiej zas, wiedzac, ze
dezinformacja prowadzi do kryzysu, bedzie zniechecat do jej uzycia: , Firmy, ktére dziatajg na
rynku odpowiedzialnie, w odpowiedzialny sposéb, zdajg sobie sprawe, ze dziatania
dezinformacyjne, ktére sami by mogli produkowac, mogtyby im zaszkodzi¢ w znaczny sposéb”.
(W12,M,17, logistyka). Badani widzg takze biznes jako bardziej uczciwy niz media, co
dodatkowo wzmacnia poczucie bycia ofiarg tresci dezinformacyjnych: ,Ja jestem z takiej
szkoty, ktéra mowi, ze teraz biznes musi by¢ bardziej rzetelny niz dziennikarze w sensie media,
czyli strony internetowe, te kanaty, ktdre biznes udostepnia swoim klientom czy szerokiej
publicznosci. One muszg by¢ wtasnie wolne dezinformacji dlatego, ze klienci to sprawdzajg.”
(W16,K,21, finanse). 3 osoby stwierdzity, ze biznes raczej jest producentem tresci
dezinformacyjnych, ze wzgledu na czynnik ludzki. To jednak cztowiek dezinformacje tworzy i
podejmuje decyzje o jej ewentualnej dystrybucji. Moze to mie¢ zwigzek z brakami kadrowymi
w postaci oséb czy dziatéw odpowiedzialnych za komunikacje. 7 oséb uznato, ze moga
wystepowac obydwie te sytuacje. Badani zwracali uwage zardwno na dynamike Swiata
informacji, w ktérym poruszanie sie jest coraz trudniejsze, ale i decyzje wynikajgce z niewiedzy
czy braku kompetencji. Przez nieudolne préby koloryzowania rzeczywistosci, budowania
wizerunku, mogg powstawac tresci zafatszowujace rzeczywistosc: ,Firmy czesto produkuja
dezinformacje, ale nawet w sposéb niezamierzony, bo po prostu nie do korfica wiedzg, co to
dziatanie oznacza i ze ta dezinformacja, to czesto nie jest tez celowe dziatanie, ale po prostu
nie méwienie na przyktad catej prawdy albo troche dokoloryzowanie tej prawdy.” (W9,K,22,
energetyka). 1 osoba nie byta w stanie oceni¢ tego, ktéry wymiar dezinformacji w biznesie jest

czestszy.

Takze skala zjawiska i czesto$é jego wystepowania jest przez badanych widziana réznie,
wiekszos¢ jako obszar najbardziej narazony na dezinformacje wskazywata ten, w ktérym ma
najwieksze wtasne doswiadczenie. Czes¢ badanych wskazata, ze kazdy z obszaréw moze byé
narazony na dezinformacje i jej konsekwencje, poza technologig, w ktérej weryfikacja danych
jest prostszym procesem. NajczeSciej wymienianymi obszarami gdzie wystepowanie
dezinformacji moze w sposéb znaczgcy wptywaé na biznes sg sektory strategiczne: energetyka,
rynki finansowe, obszar bezpieczenstwa panstwa oraz komunikacja: ,Takie branze
strategiczne dla rynku wtasnie na przyktad rolnictwo budowlanka, komunikacja szeroko

pojeta, majg bardzo duze problemy.” (W17,K,30, consulting). Badani wskazujg takze na branze



medyczng i beauty. Wiekszosc¢ jest zdania, ze zjawisko dezinformacji nie musi by¢ zwigzane z
zadnym konkretnym sektorem, pojawia sie tam, gdzie w gre wchodza dane wrazliwe: ,Firmy
sg narazone na dezinformacje w obszarach wiedzy niedostepnej publicznie, ktéra jest waznym
elementem dziatalnosci aktywnosci biznesowej danego przedsiebiorstwa.” (W6,M,26,
organizacja pozarzadowa). Wewnatrz firm tg czescig, ktéra dezinformacji doswiadcza
najczesciej sg dziaty zwigzane z komunikacjg, marketingiem i PR, tak wiec kultura
organizacyjna ma bardzo duze znaczenie w kontekscie zapobiegania ewentualnym tresciom

zmanipulowanym.

Znaczna wiekszo$¢ badanych (14 osdb) przyznato, ze firmy chetnie manipulujg
komunikatami i przez to moga dezinformowac, jednak nalezy pamietaé, ze moze to dzia€ sie
nieswiadomie nie po to, aby wprowadzac¢ w btad, ale aby poprawi¢ wizerunek firmy. Badani
zauwazajg, ze sytuacja zmienita sie w ostatnich latach i firmy zdajg sobie sprawe z tego, ze
celowe dezinformowanie w obszarze swoich wynikow czy dokonan, jest dziataniem
krétkodystansowym i nie przynosi diugofalowych korzysci: ,Korporacje czy organizacje
zobaczyly, ze to jest przeciwskuteczne i ze rézne waschingi i tak dalej, one sie nie sprawdzaja
na diuzszg mete, zwtaszcza przy nowym pokoleniu ludzi, ktérzy sg zatrudniani, ktérzy to
czytajg w sekunde”. (W2,K,20, nauka). Jednak pokusa koloryzowania rzeczywisto$ci moze
pojawiac sie tam, gdzie nie ma wiedzy i narzedzi do pracy w obszarze wizerunku, co czesciej
moze zdarza¢ sie w matych firmach: ,Bardziej sktonne do manipulowania byty firmy mniejsze,

ktdre po prostu miaty mniej do stracenia, a wiecej do wygrania.” (W15,M,20, IT).

Wiekszos¢ badanych (16 osdb) zna i potrafi wymienié¢ praktyki dezinformacyjne
stosowane przez biznes. Najczesciej wymienianymi sg tutaj poftprawdy, manipulacje
i zafatszowania rzeczywistosci, ktore wptywajg na odbidr firmy przez klienta oraz konkurencje
i catg branze: ,Pétprawdy, czyli zatajanie pewnych informacji, a uwypuklanie innych, to na
pewno i tez w takim przekazie wtasnie marketingowym. W takim kontakcie bezposrednim tez
z klientem czesto, indywidualnym czyli nie udzielanie wyczerpujgcych informacji, zatajenie
pewnych informacji, ktére, jakby, wie sie, ze mogg wptyngé na decyzje klienta.” (W1K20,
sztuka). Badani zwracajg takze uwage, ze dziatania PRowe majg czesto wymiar
dezinformacyjny, budujg wizerunek firmy, ktdra w rzeczywistosci nie istnieje, wprowadzajgc

w btad odbiorcéw komunikatow. Szczegdlnie chodzi tu o praktyki o typie greenwashingu, gdzie



opisywane sg dziatania z obszaru ESG, ktérych w rzeczywistosci nie ma, badz nie sg w takiej
skali: ,,PR przede wszystkim. Moim zdaniem to sg cate polityki firm dotyczace na przyktad
takich dziatan jak CSR, gdzie deklaruje sie okreslone wartosci, natomiast faktycznie tuszuje sie
réznego rodzaju niedociggniecia i na przyktad zwigzane z ochrong srodowiska.” (W17,K,30,
consulting). Takze wybidrcze publikowanie danych i statystyk to widziana przez badanych
praktyka dezinformacyjna, ktdra ksztattuje opinie rynku, a bazuje na przektamaniach,
podobnie mieszanie opinii z faktami, ktére dodatkowo manipuluje odbiorca: ,Manipulowanie
w komunikatach, czyli podawanie nieprawdziwych danych albo jakichs zawyzonych statystyk,
albo unikanie, czyli wtasnie przemilczenie jakies jakis konkretnych danych, ktére sg wazne,
albo bytyby wazine z perspektywy klienta”. (W19,K,30, organizacja pozarzadowa). Waznym
elementem jest tu takze tuszowanie i ukrywanie informacji o firmie, bgdZ podawanie ich na
wyrost, gdzie bedac obietnicg projektu, stajg sie jego poczatkiem: , To sg praktyki z podawania
informacji witasnie ordzinego rodzaju porozumieniach, ktére majg charakter bardzo
niewigzacy albo w ogéle niewigzacy, w taki sposéb jakby to byty juz podjete decyzje, podjete

umowy.” (W6,M,26, organizacja pozarzadowa).

Istnieje Swiadomos¢ wagi informacji w biznesie, jednak badani podkreslaja, ze wobec
zjawiska dezinformacji czesciej spotyka sie stosunek obojetny. Ze wzgledu na obecnosc
terminu w dyskursie publicznym, pojawia sie on w biznesowych rozmowach ale pozostaje co
najwyzej w sferze deklaracji anizeli dziatan praktycznych, a wrecz rosnie tolerancja dla tego
typu nieetycznych zachowan: ,Na poziomie realnym uwazam, ze tak jak we wszystkich innych
obszarach spotecznych, tak samo w biznesie rosnie taka nieformalna akceptacja do pewnych
praktyk dezinformacyjnych.” (W6,M,26, organizacja pozarzgdowa). Uznaje sie czesto takze, ze
sg wazniejsze sprawy: ,,Oni nie majg do tego stosunku, bo majg inne sprawy na gtowie.”
(W2,K,20, nauka). Dezinformacja zaczyna stanowi¢ przedmiot zainteresowania woéwczas, gdy
zaczyna bezposrednio dotyczy¢ konkretnej firmy, wtedy pojawia sie strach i lek przed
konsekwencjami: ,Firmy $wiadome, sSwiadome zarzady, doskonale wiedzg o tym, ze
dezinformacja moze narobi¢ ogromnego, kolokwialnie méwigc, kipiszu w firmie i moze bardzo
utrudnié¢ im rozwoj.” (W12,M,17, logistyka). Badane osoby zauwazajg, ze dopiero zaczyna
zwiekszac sie w biznesie znaczenie zjawiska dezinformacji dla konkretnych firm i branz, co
wynika z ciggle niskiego poziomu etyki polskich przedsiebiorstw: ,,Nasz biznes w Polsce ciagle

nie ceni sobie wysoko etyki i jest taka sktonnos¢ do ttumaczenia, do takiego przymykania oka



na rzeczy bedace dezinformacjg, nawet w duzych firmach niestety. Ale mysle, ze jest zwigzane
wtasdnie z takim, oczywiscie uogdlniajac, niezbyt wysokim poziomu etyki biznesu.” (W5,K,27,

rozwoj osobisty).

3.2.3. Narzedzia zapobiegania dezinformacji

W zwigzku z wcigz niskim poziomem zaangazowania biznesu w problem dezinformacji,
w wiekszosci przypadkow nie prowadzi sie w polskich firmach prac nad strategig zapobiegania
dezinformacji. Jedynie dwie osoby potwierdzajg, ze wiedzg o takich praktykach. Najczesciej
jesli temat dezinformacji sie w ogdle pojawia to jest elementem strategii komunikacyjne;j:
,Raczej jest to strategia informacyjna, polityki informacyjnej. Mysle, ze kazda wieksza firma
takg posiada.” (W14,K,25, ubezpieczenia). Brak dziatan wuzasadniany jest zazwyczaj
skomplikowaniem materii czy nieznajomoscia tematyki dezinformacji. Trudno takze znalez¢
osoby, ktdre miatyby z poziomu organizacji zaja¢ sie tym obszarem, teoretycznie powinny to
by¢ osoby odpowiedzialne za komunikacje, ale ilo$¢ codziennych obowigzkéw czesto to
wyklucza. Czynno$ciami majgcymi zapobiega¢ dezinformacji jakie wymieniajg badani jest

monitorowanie medidw i szkolenia uwrazliwiajgce na konsekwencje.

W firmach w wiekszosci weryfikuje sie informacje, czesto przyjmujgc za wzér praktyki
dziennikarskie czyli sprawdzanie w dwdch Zzrddtach: , weryfikujemy informacje, ktére sg i w
komunikacji zewnetrznej, i wewnetrznej. | czesto jest to robione poprzez krzyzowe
sprawdzanie, czyli jezeli puszczamy komunikat na zewnatrz dotyczacy na przyktad jakiejs
inwestycji, to informacje sprawdzamy w dwdch zrédtach.” (W3,K,28, energetyka). Informacje
sg raczej weryfikowane pod katem interesow firmy i celdw strategicznych przedsiebiorstwa
anizeli dezinformac;ji jako takiej: ,,Raczej podlegajg weryfikacji pod katem intereséw zarzadu,
interesdw przedsiebiorstwa czy realizacji celéw strategicznych przedsiebiorstwa. Na przyktad
jezeli celem strategicznym przedsiebiorstwa jest zwiekszenie zaangazowania pracownikéw w
prace danej marki i zwiekszenie takiego poczucia tozsamosciowego, to stosuje sie narzedzia
komunikacji wewnetrznej do promowania tego podejscia i pewnie stosuje sie takze réznego
rodzaju techniki dezinformacyjne do tego celu. ,(W6,M,26, organizacja pozarzgdowa).
Konsultacjom podlegajg komunikaty zewnetrzne firm, ktére sg konsultowane z ekspertami i
poddawane ocenie: ,Jest to poddawane wielu ocenom i takim mini audytom, czyli zanim

informacja ruszy gdzies w swiat, jest to najpierw weryfikowane z ekspertami.” (W14,K,25,



ubezpieczenia). Ostatnim ogniwem w procesie dystrybucji informacji jest w wiekszosci dziat
komunikacji, to od jego wiedzy oraz swiadomosci zalezy jako$¢ informacji wychodzacej ze

strony firmy do odbiorcéw.

Badani zauwazajg, ze przy obecnym ksztatcie ekosystemu informacyjnego nalezy ktas¢
jeszcze wiekszy nacisk na tresci prawdziwe, przyktada¢ wage do weryfikacji informacji,
szczegolnie przed ich opublikowaniem. Potrzebne sg takze dziatania prewencyjne w postaci
szkolen, zmierzajgce do zwiekszania poziomu wiedzy w tym zakresie. Ponadto badani widzg
koniecznos¢ wprowadzenia regulacji, ktére mogtyby pomdc poradzi¢ sobie z dezinformacja:
»Poza takim dziataniem prewencyjnym w postaci no wtasnie uwrazliwiania ludzi na to, ze takie
zjawisko istnieje i ze wtasciwie sami zarédwno mozemy by¢ jego ofiarg, jak i jego sprawcg, no
to mysle, ze niestety tylko regulacje.” (W4,K,12, nauka). Badani wymienili takze kodeksy
etyczne i narzedzia factcheckingowe. Ich zdaniem wazny jest réwniez rozsadek i krytyczne
myslenie oraz wyczulenie na zmiany w S$wiecie informacji: ,Zdrowy rozsadek tu jest
najwazniejszy i umiejetnos¢ myslenia. W ramach w ogéle metodologii nauk mdéwi sie o tym,

zeby nie ufaé Slepo w to, co nam sie podaje.

| to ma wszystko oczywiscie dwa korice, bo z jednej strony powinnismy ufa¢ nauce
i wierzyé, ze wiasnie ta merytoryka jest najwazniejsza, a z drugiej strony sSlepe wierzenie w to
tez moze by¢ zgubne.” (W12,M,17, logistyka). Badani widzg koniecznos¢ reagowania na
niewtasciwe zachowania komunikacyjne a takze pietnowanie ich i zgtaszanie stuzbom.
Dodatkowo istnieje koniecznos¢ moéwienia o dobrych praktykach oraz dawanie przyktadu jak
zarzadzad informacja: ,Powinnismy sobie w ogdle zdawac z tego sprawe, ze takie praktyki sg
stosowane i pokazywac na zewnatrz, ze my tego nie robimy w jaki$ tam specyficzny sposéb,
dzieki temu inni moze sie zatrzymajg i pomyslg, ze to nie jest dobry kierunek." (W7,K,22,

marketing).

3.2.4. Odpowiedzialnos¢ i konsekwencje

5 sposrod oséb badanych przyznaje sie do stosowania praktyk
dezinformacyjnych w swojej codziennej pracy. Ttumacza to skomplikowang tematyka swoich

dziatan, ktérg muszg upraszczaé na potrzeby komunikacji, przez co moze wypaczac sie przekaz



oraz wzmocnieniem wizerunku firmy, w ktérej pracuja: ,,Wiesz, jesli na przyktad robimy jakies
podsumowania, to mysle, ze chyba tylko w tym obszarze, jesli robimy jakies podsumowania
ilosciowe, czyli na przyktad jakie$ wydarzenie w liczbach, to mocno je zaokrgglam.” (W19,K,30,
organizacja pozarzgdowa) Dezinformowanie moze takze odbywal sie nieSwiadomie, na
przyktad poprzez pomijanie niektdrych informacji, uwypuklanie innych lub z przyczyn

wynikajgcych z nieznajomosci tematu.

Nie mozna wskazaé konkretnych osdb czy instytucji, ktére sg odpowiedzialne za
dezinformacje. Badani czesto widzg te odpowiedzialnos¢ na barkach wszystkich cztonkéw
spoteczenstwa: ,Wszyscy jesteSmy za to odpowiedzialni.” (W2,K,20, nauka). Takze
uzytkownikow medidw spotecznosciowych i oséb wypowiadajgcych sie w przestrzeni
medialnej. Zauwazajg jednak, ze im bardziej sprzyjajace dezinformacji srodowisko, tym tatwiej
samemu zaczg¢ dezinformowaé: ,Mysle, ze w sumie kazdy pracownik firmy jest
odpowiedzialny za podawanie dezinformacji lub prawdziwych informacji. | troche jest tak, ze
im bardziej sprzyjajagce $rodowisko na goérze do jej tworzenia, tym pracownicy nizej pewnie
chetniej bedg w to wchodzi¢.” (W4,K,12, nauka). W kilku wypowiedziach wskazano

odpowiedzialnymi politykéw, dziennikarzy czy Swiatowe grupy intereséw.

Konsekwencje dezinformacji w wiekszosci widziane s3 negatywnie, jako
doprowadzajace do kryzyséw, utraty dobrego wizerunku lub nawet upadku firmy: , Wptywa
tez ewidentnie moim zdaniem na wyniki firmy, no bo w ktéryms momencie klient sie orientuje,
klient, kontrahent, ze zostat wtasnie poddany manipulacji, dezinformacji i po prostu przestaje
korzysta¢ z ustug danej firmy.” (W5,K,27, rozwdj osobisty). Zjawisko to przyczynia sie do
odciecia od realnego ogladu rzeczywistosci, co odbija sie w przekonaniach i wyborach na
przyktad zakupowych: ,Konsekwencje sg takie, jakie widzimy w chwili obecnej, wiec ta
manipulacja te wszystkie takie socjotechniki, ktédrym ludzie sie bardzo szybko poddajg. Ta
psychologia ttumu, to wszystko ma rzeczywiscie bardzo duze konsekwencje w zachowaniach
zakupowych, w przekonaniach.” (W17,K,30, consulting). Konsekwencje te nie muszg by¢
spektakularne, mogg stanowic zbiér drobnych dziatan, ktérych zwiekszona ilos¢ bedzie miata
bardzo szkodliwy wptyw. W ten sposéb dezinformacja doprowadza do chaosu zaréwno

informacyjnego jak i myslowego, co moze odbijac sie takze na zdrowiu psychicznym ludzi.



Doswiadczenia z kryzysem wywotanym dezinformacjg deklaruje potowa
badanych (10 oséb), zwracajac uwage, ze wiekszo$¢ kryzysdw w branzy energetycznej ma
podtoze dezinformacyjne, jest zwigzane 1z aktywnos$cia niezadowolonych klientéw:
,Przypominam sobie wiele takich sytuacji, gdzie ci niezadowoleni klienci skarzac sie do
medidw na ztg firme, po prostu ktamali. Stosowali dezinformacje, wprowadzali w btad
dziennikarzy i nastepnie my, nasza praca nad mitygacja tych ryzyk wizerunkowych zwigzanych
z ryzykiem komunikacyjnym, z ryzykiem kryzysowym, polegata w duzej mierze na prostowaniu
tych faktéw, ze srednim skutkiem zwykle.” (W6,M,26, organizacja pozarzgdowa). Najczesciej
takie sytuacje miaty zwigzek z pomdwieniami, niedoktadnoscig informacyjng lub brakiem

komunikacji ze strony firmy.

3.3. WNIOSKI ZA BADANIA JAKOSCIOWEGO
- 0osoby zajmujgce sie komunikacjg rozumiejg dezinformacje jako podawanie informacji

niesprawdzonych, zafatszowywanie danych jak rowniez podawanie tylko czesci informacji,

- dezinformacja jest wyzwaniem dla biznesu, szczegdlnie w potgczeniu z szybka,

dynamiczng, czesto niedoktadng komunikacja,

- zdaniem badanych czesciej biznes jest ofiarg dezinformacji anizeli jej twérca,

- jako obszar najbardziej narazony na dezinformacje badani wskazujg zazwyczaj ten, w

ktorym majg najwieksze wtasne doswiadczenie,

- badani widzg korelacje pomiedzy biznesem a kwestig cen i pieniedzy,

- firmy chetnie manipulujg komunikatami i przez to mogga dezinformowacd,

- badani potrafia wymieni¢ praktyki dezinformacyjne stosowane przez biznes:

potprawdy, manipulacje i zafatszowania rzeczywistosci,

- wobec zjawiska dezinformacji czesciej spotyka sie stosunek obojetny,

- nie prowadzi sie w polskich firmach prac nad strategig zapobiegania dezinformacji,

- w firmach w wiekszosci weryfikuje sie informacje,



- osoby zajmujgce sie komunikacjg widzg potrzebe wprowadzenia regulacji, ktére
mogtyby pomdc poradzi¢ sobie z dezinformacjg a takie kodekséw etycznych inarzedzi

factcheckingowych,

- odpowiedzialno$¢ za jako$¢ informacji jest na barkach wszystkich cztonkow

spoteczenstwa,

- konsekwencje dezinformacji w wiekszosci widziane s negatywnie, jako

doprowadzajgce do kryzyséw,
- wszedzie decyduje czynnik ludzki, a wiec osobnicze decyzje.
3.4. ANEKS BADANIA ILOSCIOWEGO
3.4.1. Pytania kwestionariuszowe
1. Jak rozumiesz dezinformacje w kontekscie biznesowym?
2. Czy dezinformacja jest w ogdle wyzwaniem dla biznesu i dlaczego?
3. Co zdarza sie czesciej: firma jest ofiarg dezinformacji czy sama jg produkuje?
4. W jakim obszarze Twoim zdaniem firmy sg narazone na dezinformacje?
5. Czy firmy chetnie manipulujg komunikatami/dezinformujg?
6. Jakie praktyki dezinformacyjne znasz stosowane w biznesie?
7. Czy sama/sam stosujesz praktyki dezinformacji i dlaczego?
8. Kto twoim zdaniem jest odpowiedzialny za szerzenie dezinformacji?
9. Jakie dezinformacja ma konsekwencje?

10. Czy prowadzi sie w firmach prace nad strategig zapobiegania dezinformacji? Jak

wyglada taka praca?
11. Czy w pracy miate$ do czynienia z kryzysem wywotanym dezinformacjg?

12. Jaki widzisz ogdlny stosunek biznesu do zjawiska dezinformacji?



13. W jaki sposob weryfikuje sie informacje, ktore potem znajdujg sie w kom wewnetrznej

i zewnetrznej. Czy podlegajg weryfikacji pod katem dezinformacji?
14. Co twoim zdaniem powinnismy robic¢, aby dezinformacji w biznesie byfo jak najmniej?

Ten raport jest czescig miedzynarodowego projektu wspotfinansowanego przez Unie
Europejskq (dziatanie nr 2020-EU-IA-0267) oraz przez polskie Ministerstwo Edukacji i Nauki w
ramach programu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego pt. "PMW" w latach 2021 - 2024
(umowa nr 5213/CEF/2021/2).

Poglqdy i wyrazone opinie sq jednak wyfgcznie poglgdami autoréw i niekoniecznie
odzwierciedlajg poglgdy Unii Europejskiej. Ani Unia Europejska, ani Ministerstwo Edukacji i

Nauki nie ponoszq za nie odpowiedzialnosci.



