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ZNACZENIE DIALOGU Z INTERESARIUSZAMI W KREOWANIU
REPUTACJI PRZEDSIEBIORSTWA JAKO INTELIGENTNEJ
ORGANIZACJI

Streszczenie. Gospodarka ery informacyjnej wymaga od przedsi¢biorstw
zarzadzania opartego na inteligentnych rozwigzaniach, stuzacych efektywnemu
wykorzystywaniu posiadanej 1 pozyskiwanej wiedzy. Poszerzaniu i pomnazaniu
wiedzy shuzg transfer i wymiana informacji z podmiotami otoczenia, szczeg6lnie
z interesariuszami, ktorzy sg kreatorami reputacji firmy, a takze cennym zrodtem
wiedzy. Inteligentne przedsigbiorstwo powinno korzysta¢é z tego zrddla,
prowadzac planowy dialog oraz stosujac polityke otwartosci i transparentnosci
wobec swoich kluczowych interesariuszy. Celem artykulu jest wskazanie
znaczenia dialogu z interesariuszami w procesie budowania reputacji
przedsigbiorstwa jako inteligentnej organizacji oraz ocena stopnia wykorzystania
tego instrumentu przez polskie podmioty gospodarcze.

Slowa Kkluczowe: inteligentna organizacja, interesariusze, reputacja przedsie-
biorstwa.

THE IMPORTANCE OF DIALOGUE WITH STAKEHOLDERS
IN CREATING CORPORATE REPUTATION AS INTELLIGENT
ORGANIZATION

Summary. The economy of the information age requires enterprise
management based on intelligent solutions serving the effective use of knowledge
possessed and abstracted. Expanding and increasing knowledge serve the transfer
and exchange information with environment, especially with stakeholders who are
the creators of the company's reputation, as well as a valuable source of
knowledge. Intelligent enterprise should benefit from this source, leading the
planned dialogue and applying a policy of openness and transparency towards
their key stakeholders. The aim to this article is to point out the importance of
dialogue with stakeholders in the process of building company’s reputation as an
intelligent organization and assess the degree of use of this instrument by Polish
business entities.

Keywords: intelligent organization, stakeholders, corporate reputation.
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1. Wprowadzenie

Wspodlczesna gospodarka, na skutek dynamicznych zmian w otoczeniu globalnym,
zmierza w kierunku modelu gospodarki opartej na wiedzy. Sprostanie jej wyzwaniom
wymaga od przedsiebiorstw wdrazania nowoczesnych rozwigzan i narzedzi zarzadzania
charakterystycznych dla tzw. inteligentnych organizacji. Ich glownym atrybutem jest
umiejetnos¢ pozyskiwania i poszerzania wiedzy w procesie cigglego uczenia si¢, dzigki
czemu s3 one zdolne do pltynnego modyfikowania swoich dziatan, stosownie do
zmieniajacych si¢ warunkow 1 okolicznosci.

Mianem inteligentnego okresla si¢ przedsigbiorstwo, ktore potrafi efektywnie zarzadzac
wiedzg i kapitatem intelektualnym w celu zdobywania i utrzymania przewagi konkurencyjnej.
Wiedza staje si¢ podstawowym czynnikiem funkcjonowania i determinantg sukcesu
przedsiebiorstwa ery informacyjnej’. W celu pozyskiwania i poszerzania wiedzy
przedsiebiorstwo moze wykorzystywaé wiele zrédet wewnetrznych i zewnetrznych. Powinno
takze prowadzi¢ transfer i wymiang informacji z podmiotami otoczenia, szczegolnie ze
swoimi interesariuszami. Rosnace znaczenie, sita i mozliwosci oddziatywania réznych grup
interesariuszy na podmioty sfery biznesu powoduja, ze staja si¢ oni kreatorami zmian oraz
liczacymi sie wspotdecydentami?. Wobec tego inteligentne przedsigbiorstwo powinno shucha¢
swoich interesariuszy, aby moc szybko rozpoznawa¢ i adekwatnie odpowiada¢ na ich
potrzeby 1 wymagania, a takze zdobywac¢ cenng dla siebie wiedz¢. Prowadzenie dialogu
z interesariuszami moze stuzy¢ nie tylko pozyskiwaniu cennych informacji oraz inspiracji, ale
rOwniez poprawie 1 wzmocnieniu reputacji. Przez systematyczng wymiane wiedzy
1 mozliwo$ci bezposredniego kontaktu z otoczeniem przedsigbiorstwo staje si¢ bardziej
otwarte, transparentne, a przez to bardziej wiarygodne.

Celem artykulu jest wskazanie znaczenia i mozliwosci wykorzystania dialogu
z interesariuszami w procesie budowania reputacji przedsiebiorstwa jako inteligentnej

organizacji.

2. Znaczenie kontaktow z interesariuszami w zarzadzaniu reputacjq

Reputacja to opinia o firmie i jej dzialalno$ci formutowana przez rézne grupy

interesariuszy: klientow, partneréw biznesowych, inwestorow, pracownikéw, media,

! B. Kromer: Wiedza jako podstawowy czynnik funkcjonowania inteligentnej organizacji. Zeszyty Naukowe
Instytutu Ekonomii i Zarzadzania, z. 2, Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2008; W. Caputa:
Kapitat intelektualny jako zrodto przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw, [w:] A. Birski (red.):
Uwarunkowania rynkowe konkurencyjnosci przedsigbiorstw. UWM w Olsztynie, Olsztyn 2008, s. 9-16.

2 ). Foley: Balanced Brand. How to Balance the Stakeholders Forces that Can Make or Break Your Business.
Jossey-Bass, San Francisco 2006.
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administracj¢ panstwowg i lokalne spotecznos$ci. Interesariuszem jest kazdy podmiot (osoba
lub instytucja), ktory ma jakies$ relacje, powigzania i oczekiwania wzgledem przedsigbiorstwa,
a przez pryzmat ich spelienia dokonuje oceny i tworzy jego reputacje. Interesariusze
oceniajg przedsigbiorstwo przede wszystkim na podstawie wlasnych doswiadczen
1 bezposrednich z nim kontaktow, informacji i opinii innych podmiotoéw otoczenia oraz
przekazow wysytanych przez firm¢. W procesie budowania reputacji bardzo duze znaczenie
maja zatem relacje ksztattujagce si¢ pomigdzy przedsigbiorstwem a jego interesariuszami.
Mozna powiedzie¢, ze zarzadzanie reputacja to zarzadzanie relacjami z interesariuszami®.
Dobre relacje wymagaja nawigzywania kontaktow i prowadzenia ciggtej komunikacji.
W zwiazku z tym, ze kazda grupa interesariuszy ma odmienne oczekiwania 1 wymagania,

przedsigbiorstwo powinno odpowiednio réznicowacé cele, tresci i formy komunikacji (tab. 1).

Tabela 1
Tres¢ i cele komunikacji przedsigbiorstwa z interesariuszami

Grupa
interesariuszy

Tres¢ komunikatow

Cel komunikacji

Przykladowe
formy komunikacji

Klienci Zakres i jako$¢ oferty Opinia: solidny oraz | Reklama, sprzedaz
towarowej, zasady wiarygodny oferent osobista, public
i standardy obstugi i dostawca relations
Partnerzy Warunki i mozliwosci Opinia: rzetelny Negocjacje, targi,
biznesowi wspOtpracy i godny zaufania wystawy
kontrahent
Inwestorzy Wyniki finansowe, plany Opinia: §wiadomy Raporty roczne,
inwestycyjne i odpowiedzialny zebrania, broszury
podmiot gospodarczy
Pracownicy Cele i misja firmy, plany Opinia: dobry Wewngtrzne public
i zadania, wyniki i sprawiedliwy relations
dziatalnosci pracodawca
Media Wyjasnienia waznych Opinia: otwarty Public relations,

decyzji, zmian, kryzysow

I wiarygodny partner

publicity

Administracja

Raporty i sprawozdania

Opinia: praworzadna

Government public

publiczna z dziatalno$ci wymagane i odpowiedzialna relations
prawem organizacja
Lokalne Dziatania na rzecz ochrony | Opinia: dobry Reklama spoteczna,
spolecznosci srodowiska, rozwoju i przyjazny dziatania z zakresu
lokalnego, wspierania srodowisku obywatel | CSR

inicjatyw spotecznych

Zroédto: D. Szwajca, A. Gorcezyhska: Communication of company with the

environment in process

building reputation. “Journal of Knowledge Society”, No. 2/2013, p. 9.

Skuteczna komunikacja z

interesariuszami

powinna by¢ oparta na otwartosci

i transparentnosci, aby mogla stuzyé kreowaniu silnej, pozytywnej reputacji. Jej podloze
tworza bowiem takie uniwersalne warto$ci jak: wiarygodno$¢, uczciwosé, zaufanie,

odpowiedzialno$¢. Reputacja to subiektywna i zbiorowa ocena tego, czy organizacja jest

% D. Szwajca: Zarzadzanie reputacjg przedsigbiorstwa wobec sprzeczno$ci oczekiwan interesariuszy, [w:]

P. Kosin (red.): Przedsi¢biorstwo XXI wieku — do$wiadczenia i perspektywy zarzadzania. ,,Studia
Ekonomiczne”, nr 202/ 2014, s. 90-99.
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wiarygodna i godna zaufania®. Dla jednej z kluczowych grup interesariuszy, jakimi sa
inwestorzy, podstawg oceny 1 ksztaltowania pozytywnej reputacji jest rzetelna i wiarygodna

5

sprawozdawczo$¢ finansowa”. Narzedziem takiej komunikacja moze by¢ bezposredni,

odpowiednio zaplanowany i prowadzony dialog z kluczowymi grupami interesariuszy.

3. Dialog z interesariuszami jako Zrodlo wiedzy w inteligentnej organizaciji

Dialog stanowi najbardziej zaawansowang forme¢ angazowania interesariuszy w dziatania
przedsigbiorstwa i nawigzywanie z nimi wspotpracy, 0bok trzech pozostatych form:
komunikacji, konsultacji i partnerstwa®.

Komunikacja, ktorej cele i tresci omoéwiono wyzej, jest najprostszym i powszechnie
wykorzystywanym  sposobem nawigzywania kontaktow ze wszystkimi, zaro6wno
wewnetrznymi, jak 1 zewngtrznymi interesariuszami. Ma ona najczegSciej charakter
jednostronny i stuzy gléwnie do przekazywania waznych dla przedsiebiorstwa komunikatow.

Nieco glebsza formg kontaktow sa konsultacje z interesariuszami, organizowane w celu
zbadania ich opinii na okreslony temat (np. wprowadzenia nowego produktu, realizacji nowej
inwestycji, organizacji pomocy spolecznej). Przyjmujg one zazwyczaj posta¢ badan
sondazowych, grup focusowych, forow internetowych lub bezposrednich spotkan z takimi
grupami interesariuszy jak klienci, partnerzy biznesowi, inwestorzy, wtadze administracyjne.

W ramach partnerstwa przedsiebiorstwo podejmuje si¢ wraz z wybranymi grupami
interesariuszy realizacji wspoOlnych przedsigwzig¢ o dlugoterminowym charakterze.
Najczgsciej sg to inicjatywy z zakresu ochrony $rodowiska, rozwoju lokalnej infrastruktury
czy organizacji szeroko zakrojonych akcji spotecznych. Angazowanymi interesariuszami
moga by¢: whadze lokalne, organizacje pozarzadowe, inwestorzy, a czasem nawet konkurenci.

Dialog jest forma bezposredniego kontaktu z interesariuszami i ma charakter dwustronnej,
interaktywnej komunikacji. Prowadzony planowo 1 efektywnie daje szans¢ poznania
rzeczywistych potrzeb i oczekiwan interesariuszy, a takze opinii i sugestii dotyczacych
waznych dla obu stron kwestii. W praktyce stosowane sa rozne formy prowadzenia dialogu:
przez panele doradcze, grupy dyskusyjne, fora w mediach spotecznosciowych, bezposrednie

spotkania. Najbardziej efektywne sa narzedzia oparte na bezposrednim kontakcie ,,twarza

4 Ch.J. Fombrun, C.B.M. van Riel: The Reputation Landscape. “Corporate Reputation Review”, No. 1-2/1997.

5 T. Nawrocki: Financial reporting quality in companies listed on the Warsaw Stock Exchange. SGEM
Conference on Political Sciences, Law, Finance, Economics and Tourism — Conference Proceedings,
Vol. 2/2014, p. 249-256.

® B. Grucza (red.): Podrecznik Angazowania Interesariuszy. Tom 1. Wydawnictwo Bizarre, Warszawa 2012,
s. 9.
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w twarz”, poniewaz mozna wowczas wykorzystywa¢ zar6wno werbalne, jak 1 pozawerbalne
formy komunikacji, takie jak mimika twarzy, mowa ciala czy tzw. parajezyk’.

W procesie planowania dialogu organizacja moze skorzysta¢ ze standardéw serii
AA1000SES (Zaangazowanie Interesariuszy), opracowanych przez migdzynarodowa
organizacj¢ AccountAbility. Sformutowano w nich trzy glowne zasady ksztattowania relacji
z interesariuszami (wtgczania, istotnosci i odpowiadania) oraz wskazowki dotyczace etapow
dialogu®. Punktem wyjécia powinno by¢ okre$lenie:

1) celu dialogu,
2) kluczowych grup interesariuszy,
3) tematyki planowanych rozmow.

Cel dialogu powinien wynika¢ z kompleksowej strategii zarzadzania relacjami
Z otoczeniem oraz by¢ kompatybilny z celami strategii marketingowej, zwlaszcza w obszarze
dziatan PR. Do procesu planowanych rozmoéw nalezy wybra¢ kluczowe grupy interesariuszy,
wylonione w procedurze tzw. mapowania. NajczeSciej dzieli si¢ interesariuszy na
pierwszoplanowych i drugoplanowych®. Do pierwszej kategorii zalicza si¢ tych, od ktérych
w sposoOb bezposredni zalezy funkcjonowanie przedsigbiorstwa i ktorzy maja najwickszg sile
oddziatywania. Zazwyczaj sa to: klienci, pracownicy, inwestorzy, partnerzy biznesowi.
Wsrdd obszar6w tematycznych nalezy wymieni¢ problemy dotyczace: strategii firmy,
odpowiedzialnosci spotecznej, produktow/ustug, relacji z klientami, relacji z pracownikami,
srodowiska naturalnego, oczekiwan spotecznych wobec organizacjil®. Wybér kluczowych
grup interesariuszy oraz tematyki dialogu zalezg m.in. od: rodzaju prowadzonej dziatalno$ci
(branzy), formy organizacyjno-prawnej, wielko$ci oraz zalozen strategicznych przedsig-
biorstwa. W tabeli 2 przedstawiono kilka przyktadow firm, ze wskazaniem wybranych przez
nich kluczowych interesariuszy oraz poruszanej problematyki.

Systematycznie prowadzony, planowy dialog z kluczowymi interesariuszami moze
przynosi¢ przedsigbiorstwu wiele korzysci — od minimalizowania ryzyka wystapienia kryzysu
(np. z powodu strajku pracownikéw, bojkotu produktow przez klientow) po innowacyjne
rozwigzania produktowe, procesowe, marketingowe czy organizacyjne. Wsrod najwazniej-
szych korzy$ci mozna wymienic:

e lepsze poznanie potrzeb i oczekiwan interesariuszy,
e wzrost lojalnosci klientow, pracownikdéw, partnerow biznesowych,

e wzmocnienie motywacji i zaangazowania pracownikow,

7 Zob. L. Tkaczyk: Komunikacja niewerbalna — postawa, mimika, gest. Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999.

& www.AA1000.pl

° R.E. Freeman, J.S. Harrison, A.C. Wicks: Managing for Stakeholders. Survival, Reputation and Success. Yale
University Press, Boston 2007, p. 8-9.

10 Dialog z interesariuszami. Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 2011, www.odpowiedzialnybiznes.pl/public/
files/Dialog_z_interesariuszami.pdf
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e wsparcie innowacyjnosci firmy,

e lepsze zarzadzanie sytuacjami kryzysowymi,

e budowa pozytywnej reputacji firmy jako organizacji odpowiedzialnej, wychodzacej
naprzeciw oczekiwaniom interesariuszy, godnej zaufania i wiarygodneyj.

Tabela 2

Kluczowi interesariusze oraz tematy dialogu dla wybranych przedsigbiorstw

Wybrane firmy

Kluczowe grupy interesariuszy

Poruszane tematy

Microsoft

administracja centralna

1 samorzady

srodowiska akademickie

i szkolne

niezalezne osrodki analityczne
organizacje pozarzadowe
organizacje biznesowe

- strategia dzialania firmy w Polsce

- poprawa konkurencyjnosci polskiej
gospodarki

- wsparcie rozwoju spolecznego
w zakresie cyfryzacji w takich
obszarach jak: edukacja,
przedsigbiorczos$¢ i wymiar

i konsumenckie sprawiedliwos$ci
e media
e pracownicy
Orange Polska o klienci - bezpieczenstwo dzieci w sieci
e pracownicy - problemy 0s6b starszych

organizacje klienckie i rzecznik
praw klienta

zwiazki zawodowe

dostawcy i agenci handlowi
fundacje i organizacje spoteczne
(np. ,,Polska bez barier”, Polski

z niepetnosprawnos$ciami
- zarzadzanie réznorodnoscig w firmie
- obawy dotyczace fal
elektromagnetycznych

Zwiazek Gluchych)

Kompania o klienci - zaangazowanie spoteczne firmy
Piwowarska e pracownicy - wolontariat

e partnerzy biznesowi - polityka alkoholowa

e inwestorzy - ekologia

e organizacje pozarzadowe - partnerstwo

- innowacje spoleczne

Provident Polska | e pracownicy - firma (jej otoczenie prawne, dzialania

e klienci w zakresie CSR, pracownicy,

e organizacje partnerskie komunikacja i wizerunek)

e organy nadzorujace - pozyczanie 1 produkty finansowe

e media - edukacja finansowa
Procter&Gamble | e szkoly i organizacje o$wiaty - edukacja
DS Poland e os$rodki pomocy spo}ecznej - I'OZWéj 1 poprawa warunkow bytOWYCh
Sp.zo.o. e wiladze lokalne mieszkancoéw

e mieszkaficy - aktywizacja lokalnych spotecznosci

e organizacje pozarzadowe - tworzenie przyjaznej dla mieszkancow

przestrzeni (np. rewitalizacja
podworek)

Zroédlo: Opracowanie wilasne na podstawie: Dialog z interesariuszami. Forum Odpowiedzialnego

Biznesu,

2011, www.odpowiedzialnybiznes.pl/public/files/Dialog_z_interesariuszami.pdf;

Dialog z interesariuszami. Jak rozmawiaé, czyli jak ustysze¢ i by¢ wysluchanym. PARP,
2014, www.odpowiedzialnafirma.pl.
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Dialog stuzy lepszemu poznaniu i zrozumieniu zjawisk zachodzacych w otoczeniu, co
sprzyja formulowaniu bardziej skutecznych strategii i podejmowaniu trafnych decyzji.
Powinien by¢ zatem wykorzystywany jako integralne narz¢dzie zarzgdzania i budowania

strategii zrownowazonego rozwoju w inteligentnych przedsigbiorstwach.

4. Wykorzystanie dialogu z interesariuszami w polskich przedsiebiorstwach
na podstawie analizy wynikow badan empirycznych

Jak juz wczesniej stwierdzono, inteligentne przedsigbiorstwo to organizacja uczaca sig,
ciagle wzbogacajaca i1 poszerzajaca swoja wiedze, otwarta na zmiany oraz wymiang
informacji z podmiotami otoczenia. W kontekscie budowania reputacji przedsigbiorstwa jako
inteligentnej organizacji szczegdlne znaczenie ma komunikowanie si¢ z interesariuszami,
ktorzy z jednej strony moga stanowi¢ cenne zrodto inspiracji i nowych pomystow, a z dru-
giej — aktywnych kreatoréw pozytywnej reputacji. Skutecznym narzedziem komunikacji jest
systematyczny, planowy dialog z kluczowymi grupami interesariuszy. Okazuje si¢ jednak, ze
polskie przedsi¢biorstwa niezbyt che¢tnie siegaja po ten instrument komunikacji,
o czym informuja wyniki badan przeprowadzonych przez PARP pod koniec 2011 roku na
probie 850 przedsicbiorcow z terenu catego krajull. Jedna z poruszonych w nich kwestii byt
sposOb identyfikowania interesariuszy oraz prowadzenia z nimi dialogu. Z uzyskanych
odpowiedzi wynika, ze 86% badanych firm stara si¢ identyfikowaé swoich interesariuszy
1 prowadzi¢ z nimi komunikacj¢. Najczes$ciej wskazywanymi interesariuszami byli: klienci,
pracownicy i dostawcy, najrzadziej zas — media i organizacje pozarzadowe (rys. 1).

Jezeli chodzi o formy komunikacji z kluczowymi interesariuszami, to dominujg tu:
rozmowy bezposrednie i telefoniczne oraz kontakt e-mailowy. Sesje dialogowe lub
konsultacyjne sg wykorzystywane przez znikomy odsetek badanych (tab. 3).

Szczegolnie tworcza grupa interesariuszy w kontekScie rozwoju wiedzy 1 budowania
reputacji inteligentnego przedsigbiorstwa sg jego pracownicy — ich zdolnos$ci, kompetencje,
doswiadczenie, intuicja i kreatywno$¢. Wykorzystanie tego potencjatu zalezy w duzej mierze
od stopnia ich zaangazowania w doskonalenie funkcjonowania firmy, generowanie
1 wdrazanie innowacyjnych rozwigzan. Kadra zarzadzajaca ma do dyspozycji wiele r6znych
form angazowania pracownikow, takich jak: pracownicze grupy projektowe, komitety i rady
pracownicze, skrzynki pomystow, otwarte fora dyskusyjne, burze mdzgoéw organizowane

przy okazji sesji wyjazdowych (szkolen, konferencji, warsztatow itp.), okresowe programy

11 M. Grzybek: Zarzadzanie relacjami z interesariuszami jako jeden z elementow spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, http://odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/zarzadzanie-relacjami-z-interesariuszami-jako-jeden-z-
elementow-spolecznej-odpowiedzialnosci-biznesu/ [25.02.2013].
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(np. pod hastem ,, Tydzien walki z absurdami”), regularne zebrania wydziatowe itp. Praktyka
wykazuje, ze polskie firmy najczg$ciej siegaja po takie instrumenty komunikowania si¢
z pracownikami jak: regularne spotkania z zalogg (zespolowe, dzialowe, najrzadziej
ogodlnofirmowe), komunikacja elektroniczna (zwykle jednostronna — przekazywanie waznych
wiadomoéci) oraz polityka ,,otwartych drzwi” (tzw. happy hours dla pracownikow)*2.

klienci

pracownicy

dostawcy

administracja publiczna
spotecznosc lokalna
media

organizacje pozarzagdowe

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rys. 1. Najczesciej identyfikowane grupy interesariuszy

Fig. 1. Most often identified stakeholders groups

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Grzybek: Zarzadzanie relacjami z interesariuszami jako
jeden z elementow spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, http://odpowiedzialny
biznes.pl/artykuly/zarzadzanie-relacjami-z-interesariuszami-jako-jeden-z-elementow-
spolecznej-odpowiedzialnosci-biznesu/ [25.02.2013].

Tabela 3
Formy komunikacji z kluczowymi interesariuszami
Grupa interesariuszy
Formy komunikacji Klienci Pracownicy Dostawcy
Bezposrednia rozmowa 92% 98% 90%
Rozmowa telefoniczna 78% 69% 91%
Kontakt e-mailowy 58% 28% 65%
Sesje 2% 2% 42% (spotkania
dialogowe/konsultacyjne z przedstawicielami)

Zrodto:  opracowanie wlasne na podst. O dialogu z pracownikami ,po polsku”. Dialog
z interesariuszami. Jak rozmawiaé, czyli jak uslysze¢ i by¢ wystuchanym. PARP, 2014,
s. 55-59, www.odpowiedzialnafirma.pl.

12 por. M. Stor: Komunikowanie w organizacji, [w:] T. Listwan (red.): Zarzadzanie kadrami. Wydawnictwo
Naukowe C. H. Beck, Warszawa 2002.
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Jezeli chodzi o stosowanie bezposrednich form dialogu z pracownikami w polskich
przedsi¢biorstwach, to jest ono bardzo rzadkie. Wpyniki badan sondazowych,
przeprowadzonych w lutym 2014 roku przez Great Place to Work Institute Polska na
reprezentatywnej probie 1008 pracujacych dorostych obywateli z catego kraju wykazaty, ze: ™
— tylko w 38% firm kierownictwo czesto zasigga opinii pracownikow 1 bierze pod uwage

ich pomysty,

— jedynie 31% monitoruje poziom satysfakcji i zaangazowania pracownikoéw, przy czym
zaledwie w 25% z nich badani dostrzegaja przelozenie tych opinii na zmiane dziatan
kierownictwa.

Pewnym standardem i wzorem do nasladowania moga by¢ praktyki dialogu stosowane
przez najlepszych pracodawcoéw wylanianych w corocznych rankingach Great Place to Work
Institute. O zakwalifikowaniu si¢ do rankingu w jednej trzeciej decyduja wyniki audytow
praktyk HR, przeprowadzanych przez Instytut, a w dwoch trzecich wyniki badan opinii
pracownikéw. W przedsiebiorstwach zajmujacych czolowe miejsca w rankingach najlepszych
miejsc pracy w Polsce prowadzona jest polityka otwartosci 1 silnego angazowania
pracownikow w rozwigzywanie probleméw catej firmy oraz generowanie i wdrazanie nowych
pomystow. Swiadcza o tym wyniki opinii pracownikéw z 21 firm bedacych najlepszymi
miejscami pracy w Polsce w 2014 roku, zaprezentowane na rysunku 2.

Kierownictwo jest tatwo dostepne i dobrze sie z
nim rozmawia

Jezeli zadam kierownictwu rzeczowe pytanie, to
uzyskam jasng odpowied?

Kierownictwo zasiega opinii pracownikéw i bierze
pod uwage ich pomysty

Kierownictwo angazuje pracownikéw w proces
podejmowania decyzji, majacych wptyw naich
prace lub otoczenie

]|IE

66 68 70 72 74 76 78 80 82

Rys. 2. Podejscie do dialogu w najlepszych miejscach pracy

Fig. 2. The approach to dialogue in the best places to work

Zrédlo: opracowanie whasne na podst.: O dialogu z pracownikami ,,p0 polsku”. Dialog z interesa-
riuszami. Jak rozmawiaé, czyli jak ustysze¢ 1 by¢ wysluchanym. PARP, 2014,
s. 55-59, www.odpowiedzialnafirma.pl.

13 O dialogu z pracownikami ,,po polsku”. Dialog z interesariuszami. Jak rozmawiaé, czyli jak uslysze¢
i by¢ wystuchanym. PARP, 2014, s. 56, www.odpowiedzialnafirma.pl.
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Jak wida¢, udany dialog z pracownikami zalezy nie tylko od zaprojektowania
odpowiednich form 1 kanatow komunikacji, ale przede wszystkim od faktycznego

uwzgledniania 1 stosowania proponowanych rozwigzan w praktyce.

5. Podsumowanie

Dialog z interesariuszami jest bardzo skutecznym instrumentem zarzgdzania, shuzacym
pozyskiwaniu cennej wiedzy i1 wzbogacaniu kapitalu intelektualnego wspodtczesnego
przedsigbiorstwa. Planowy i prowadzony zgodnie z wytycznymi normy AA1000SES moze
przynosi¢ wiele korzysci — od minimalizowania ryzyka wystapienia sytuacji kryzysowej do
generowania innowacyjnych rozwigzan i budowania pozytywnej reputacji przedsiebiorstwa
jako organizacji inteligentnej. Jednakze, jak wykazujg prowadzone w tym zakresie badania,
polskie firmy niezbyt chetnie korzystajg z tego instrumentu w procesach komunikowania si¢
ze swoimi kluczowymi interesariuszami, stosujac raczej tradycyjne $rodki jednostronnego
przekazu. Nie dostrzegaja tez wszystkich istotnych grup interesariuszy, jakimi sa np. media
czy lokalne spotecznosci.

Pozytywnym przyktadem sa przedsigbiorstwa zakwalifikowane przez Great Place to
Work Institute do grupy najlepszych pracodawcéw w Polsce. Stosujg one aktywny dialog
z pracownikami, ktdrzy powinni by¢ traktowani jako kluczowa grupa interesariuszy w kazdej
organizacji, w celu pobudzania ich kreatywnos$ci, zaangazowania i generowania nowych
pomystéw. Podstawg skutecznosci dialogu jest rzeczywiste uwzglednianie opinii 1 sugestii
pracownikow w decyzjach podejmowanych przez kierownictwo. Takie podejsScie sprzyja

rozwojowi wiedzy i1 kreowaniu reputacji przedsigbiorstwa jako inteligentnej organizacji.
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Abstract

Dialogue with stakeholders is a very effective management tool, serving obtaining

valuable knowledge and enriching intellectual capital in the modern enterprise. However,
Polish companies are reluctant to make use of this instrument in the process of
communicating with their key stakeholders, using more traditional means of unilateral
communication. A positive example of companies are judged by Great Place to Work Institute
as the best employer in the country, which used dialogue in order to stimulate creativity and
commitment of their employees. This approach promotes the development of knowledge and
building enterprise’s reputation as intelligent organization.



