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Liczne teorie nauk o zarządzaniu wskazują na dialog z interesariuszami jako na warunek skuteczności organizacji, 

wpływający na jej wyniki. O dialogu wspomina się zwłaszcza w kontekście społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstw. 

Celem artykułu jest ocena, czy przedsiębiorstwa faktycznie angażują się w dialog z interesariuszami. Dialog rozumiany jest 

jako interaktywny proces wspólnego uczenia się i kreowania nowej wiedzy, zorientowany na osiągnięcie wzajemnego 

zrozumienia. Stwarza on okazje do pozyskiwania pomysłów nowych produktów, nowych kampanii marketingowych, 

nowych przedsięwzięć i aliansów. Możliwości prowadzenia dialogu rosną wraz z postępem technicznym w zakresie 

komunikowania się. Czy zmiany w tym zakresie skłoniły przedsiębiorstwa do angażowania się w konwersację dialogową? 

Udzieleniu odpowiedzi na podstawowe pytanie służy przegląd literatury. Tekstów traktujących o dialogu poszukiwano  

w czasopismach naukowych z zakresu zarządzania i biznesu. Publikacje zostały podzielone na kategorie z punktu widzenia 

podejścia do tematu. Analiza ich treści sugeruje, że większość przedsiębiorstw nie podejmuje dialogu z interesariuszami, 

stwarzając jedynie pozory konwersacji dialogowej, która nie skutkuje trwałymi relacjami. Na ogół przedsiębiorstwa nie 

interesują się oczekiwaniami informacyjnymi interesariuszy, traktując komunikaty adresowane do nich jako narzędzie public 

relations. Ponieważ przytaczane artykuły dotyczą na ogół dużych przedsiębiorstw, wniosków nie należy odnosić do 

mniejszych podmiotów, pomijanych w literaturze. Wyjątkowość postawionego pytania, jak i rezultaty analizy powinny 

skłonić do podejmowania dalszych badań naukowych, a praktyków gospodarczych do refleksji nad ułomnościami praktyki 

komunikowania się z interesariuszami. 

 

Keywords 

dialog, komunikowanie się, interesariusze, CSR, public relations 

 

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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