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Czy przedsiebiorstwa praktykuja dialog
Z interesariuszami, tak jak to deklaruja?

Do companies practice dialog as they claim?
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Liczne teorie nauk o zarzadzaniu wskazuja na dialog z interesariuszami jako na warunek skutecznosci organizacji,
wplywajacy na jej wyniki. O dialogu wspomina sie zwlaszcza w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw.
Celem artykutu jest ocena, czy przedsigbiorstwa faktycznie angazuja si¢ w dialog z interesariuszami. Dialog rozumiany jest
jako interaktywny proces wspdlnego uczenia sie i kreowania nowej wiedzy, zorientowany na osiggniecie wzajemnego
zrozumienia. Stwarza on okazje do pozyskiwania pomystow nowych produktow, nowych kampanii marketingowych,
nowych przedsiewzig¢ i aliansow. Mozliwosci prowadzenia dialogu rosng wraz z postepem technicznym w zakresie
komunikowania si¢. Czy zmiany w tym zakresie sktonity przedsi¢biorstwa do angazowania si¢ w konwersacje¢ dialogowsa?
Udzieleniu odpowiedzi na podstawowe pytanie stuzy przeglad literatury. Tekstow traktujacych o dialogu poszukiwano
w czasopismach naukowych z zakresu zarzadzania i biznesu. Publikacje zostaty podzielone na kategorie z punktu widzenia
podejscia do tematu. Analiza ich tresci sugeruje, ze wigkszos¢ przedsiebiorstw nie podejmuje dialogu z interesariuszami,
stwarzajac jedynie pozory konwersacji dialogowej, ktora nie skutkuje trwatymi relacjami. Na ogot przedsiebiorstwa nie
interesuja si¢ oczekiwaniami informacyjnymi interesariuszy, traktujac komunikaty adresowane do nich jako narzedzie public
relations. Poniewaz przytaczane artykuty dotycza na ogot duzych przedsigbiorstw, wnioskow nie nalezy odnosi¢ do
mniejszych podmiotow, pomijanych w literaturze. Wyjatkowos$¢ postawionego pytania, jak i rezultaty analizy powinny
sktoni¢ do podejmowania dalszych badan naukowych, a praktykow gospodarczych do refleksji nad utomnosciami praktyki
komunikowania si¢ z interesariuszami.
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Numerous management theories point to the dialogue with stakeholders as to the factor impacting organizational
effectiveness and performance. Being engaged in a dialogue with stakeholders is considered a major requirement when a
company claims its social responsibility. The objective of the article is to find out whether companies practice what they
preach. The dialog is defined as an interactive process of learning together, focused on reaching mutual understanding. It
results in opportunities for generating ideas of new products, new campaigns, new businesses and partnerships. Progress in
communication made the dialog with many distant stakeholders possible from technical point of view. Was it a sufficient
incentive to encourage companies to practice dialogic conversations? A literature review is conducted in order to answer the
major research question. The focus is on academic business and management journals addressing dialog practice. The
analyzed articles are segmented into groups, which demonstrate various authors' approaches to the topic. The literature
review shows the deficiencies of communication with stakeholders, which is claimed to be the dialogue, though it does not
lead to parties sustainable relationships. Generally, the companies are not interested in information needs of their
stakeholders, and treat one-way communication as public relations tool. As the articles revised are mainly focused on
communication practices of the large corporations, therefore the findings do not refer automatically to smaller organizations,
which are of minor interest to academics. The question asked in the article is novel in the Polish literature and may encourage
further research. The findings should motivate practitioners to challenge communication deficiencies.
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