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WPROWADZENIE

Globalizacja i dynamiczny rozwdj nowoczesnych technologii sprawiajg, ze obecnie
zyjemy w czasach ciggtych zmian, ktdére stanowig znak XXI wieku. Dotykajg one wszystkich
uczestnikdw rynku, bez wzgledu na typ zwigzku w faricuchu dostaw np. dostawca surowca —
klient producent, dostawca producent — klient dystrybutor, dystrybutor — sie¢ detaliczna, sieé
detaliczna — klient finalny (Ciesielski, Dtugosz, 2010 za: Rasztorf, 2023, s. 16) i wielkos$¢
podmiotdw, ktore reprezentujg (mikro, mate, srednie i wielkie przedsiebiorstwa). Zmiany te
implikujg szereg wyzwan, z ktédrymi musi sie zmierzy¢ rynek, m.in. rosngce oczekiwania
klientéw, wieksza $wiadomo$é odbiorcéw, oczekiwania klientéw na udzielanie oraz
natychmiastowych odpowiedzi w wyniku tatwego i wszechobecnego dostepu do Internetu i
wzrost znaczenia wygody klientéw w procesie zakupowym. Jest to szczegdlnie zauwazalne na
rynku przedsiebiorstw (B2B — Business-to-Business), w ktérym decyzje zakupowe powinny
mie¢ charakter racjonalny i by¢é podejmowane w oparciu o obiektywne kryteria. Zatem
przedsiebiorstwa, czyli zatrudnieni w nich pracownicy, muszg nauczyc¢ sie dostosowywac do
zmieniajacych sie uwarunkowan rynkowych poprzez maksymalizowanie wykorzystania szans
i minimalizacje materializacji ryzyka jakie sie z nimi wigze.

Kolejnym wyzwaniem przed jakim stoi obecny rynek przedsiebiorstw jest obecnosé
przedstawicieli czterech pokolen na rynku pracy, czego potwierdzeniem jest fakt, ze firmy
coraz czesciej dostrzegajg potrzebe zarzadzania zréznicowanym srodowiskiem pracy (Hysa,
2016, s. 390). Wynika to przede wszystkim ze zmian demograficznych, ktorych jestesmy
Swiadkami — starzejgce sie spoteczenstwo oraz wchodzenie w dorostos¢ przedstawicieli
miodszych pokolen. Rdznice pokoleniowe opisane w literaturze przedmiotu dotyczg wartosci
i potrzeb, motywacji i oczekiwan oraz stosunku do pracodawcy i wspodtpracownikéw.
Przedstawiciele 4 pokolen obecnych na rynku pracy réznie tez podchodzg do zagadnien
zwigzanych z wykorzystaniem nowych technologii w swoim codziennym zyciu. Co wiecej,
przedstawiciele poszczegdlnych pokolen w inny sposdb budujg relacje w biznesie. O istotnosci
tego zagadnienia z naukowego punktu widzenia swiadczy réwniez fakt, ze tematyka zwigzana
z zarzadzeniem réznorodnoscig pokoleniowg jest bardzo popularna w literaturze przedmiotu
(Hysa, 2016; Jagoda, 2016; Sidor-Rzadkowska, 2018; Zerkowska-Balas, 2018; Godlewska-
Majkowska, Lipiec, 2018).



Jednym z elementéw pozwalajgcych na osiggniecie przewagi konkurencyjnej jest
budowanie dtugotrwatych relacji biznesowych pomiedzy partnerami — firmg a klientem oraz
firma a dostawca. Doyle twierdzi, ze prawdziwe relacje partnerskie na rynku przedsiebiorstw
nie sg osiggane pomiedzy przedsiebiorstwami, lecz pojedynczymi menedzerami (2003, s. 107).
W ramach relacji to wtasnie pracownicy dwdch stron sg odpowiedzialni za wszystkie dziatania
przez nich podejmowane (Escher, Glinska-Newes, Brzustewicz, 2017, s. 269). Podobnego
zdania jest réwniez Pizto, ktory identyfikuje personel jako kluczowe ogniwo kreujgce wiezi
pomiedzy organizacjg i nabywcami (2008, s. 97). Jak dodaje Heide, w rzeczywistosci relacje
B2B oparte sg na relacjach spotecznych (Heide, 1994, za: Kot, 2018, s. 65).

Tworzenie, utrzymanie i wzbogacanie relacji z klientem to jedna z pierwszych definicji
marketingu relacji (Berry, 1983, za: Otto, 2004, s. 41), ktéry nalezy do jednego z najczesciej
stosowanych rozwigzan organizacyjnych w zakresie polityki marketingowej przedsiebiorstw
(Waskowski, 2015, s. 36). W przeciwienstwie do marketingu transakcyjnego (tradycyjnego),
ktory skupiat sie na pojedynczych transakcjach, marketing relacji ktadzie nacisk przede
wszystkim na utrzymanie klienta. Relacje mozna budowac¢ w oparciu o wykorzystanie bardzo
wielu réznych instrumentow w zaleznosci od potrzeb i mozliwosci uczestnikdw tychze relacji.

Budowanie i utrzymywanie relacji w obliczu pandemii koronawirusa, ktéra wymusita
na wielu przedsiebiorstwach zmiane sposobu pracy polegajaca na przeniesieniu komunikacji
ze Swiata rzeczywistego do $wiata wirtualnego, stanowito wielkie utrudnienie dla wielu firm
dziatajgcych na rynku B2B. Obecnie jesteSmy Swiadkami rosyjskiej agresji zbrojnej w Ukrainie,
co sprawia, ze zyjemy w czasach bardzo niepewnych i trudnych do przewidzenia, co réwniez
niestety nie ufatwia budowania relacji biznesowych. Dlatego tez zrozumienie jak funkcjonujg
relacje w biznesie w warunkach niepewnych, w kontekscie réznic miedzypokoleniowych,
pozwoli na opracowanie zbioru dobrych praktyk zwigzanych z budowaniem relacji przez
poszczegblnych przedstawicieli réznych pokolen.

Warto zatem spojrze¢ na rynek B2B z perspektywy przynaleznosci pokoleniowej
aktorow relacji i wykorzystywanych przez nich instrumentéw marketingu relacji na
poszczegblnych etapach budowania relacji, tj. nawigzywaniu, utrzymywaniu oraz
wzmacnianiu relacji. Realizacja niniejszej rozprawy pozwolita opisa¢ model zaleznosci
pomiedzy przynaleznoscig pokoleniowg uczestnikdw rynku B2B, a wybieranymi przez nich
instrumentami marketingu relacji w poszczegélnych etapach budowania relacji. Co wiecej,

znajomos¢ preferencji dotyczacych wyboru instrumentédw marketingu relacji przez



przedstawicieli konkretnego pokolenia pozwolita na opracowanie zestawu rekomendacji, z
ktorego beda mogli skorzysta¢ menedzerowie dziatajacy na rynku B2B w procesie budowania
relacji z klientami lub dostawcami. Przedsiebiorstwa beda mogty zaproponowac¢ swoim
pracownikom instrumenty marketingu relacji w zaleznosci od ich preferencji pokoleniowych
oraz dostosowa¢ wewnetrzng komunikacje opartg na preferencjach oséb zatrudnionych.

Wybdr tematu wynikat z kilku przestanek o charakterze teoretycznym i praktycznym.

Po pierwsze, obecnie zyjemy w czasach postpandemii koronawirusa, ktéra
niewatpliwie zmienita pewne zasady budowania, utrzymywania i wzmacniania relacji z
dotychczasowymi i nowymi klientami i dostawcami, wynikajgcych z obostrzen zwigzanych z
ograniczeniem spotkan bezposrednich (f2f — face to face), co potwierdzajg zaréwno przeglad
literatury (Zemlinska-Sikora, 2021) oraz badania wtasne autora. Coraz wiekszego znaczenia
nabierajg internetowe instrumenty marketingu relacji, ktére pozwalajg na budowanie relacji
z wykorzystaniem Internetu bez koniecznosci kontaktow twarza w twarz. Praktyczny wymiar
weryfikacji, w oparciu o badania jakosciowe, wptywu pandemii koronawirusa na wybor
internetowych instrumentéw marketingu relacji przez przedstawicieli poszczegdlnych
pokolei obecnych na rynku B2B stanowi réwniez luke badawczg. Steinhoff i Palmatier
zachecajg do pracy naukowej nad wzajemnym oddziatywaniem réznych elementéw zestawu
narzedziiich wspdlnym wktadem w ogdlng wydajnosc relacji. Jak podkreslajg autorzy, wartosé
relacji z klientami bedzie rosta jeszcze bardziej, szczegdlnie w czasach zawirowan
gospodarczych (2020, s. 5).

Po drugie, rozwdj nowych technologii sprawia, ze na rynku pojawiajg sie coraz to
nowsze narzedzia pozwalajgce na budowanie relacji pomiedzy partnerami biznesowymi.
Nalezy zwrdci¢ uwage, ze przedstawiciele pokolenia Z urodzeni w cyfrowym Swiecie, zzyci i
zaprzyjaznieni z nowa technologia sg najbardziej zorientowani technologicznie (Zarczyiska-
Dobiesz, Chomatkowska, 2014, s. 408). Warto zatem zbadaé czy przedstawiciele pokolen
millenialnych chetniej wybierajg internetowe instrumenty marketingu relacji, podczas gdy
przedstawiciele pokolen starszych chetniej korzystajg z tradycyjnych instrumentow
marketingu relacji oraz czy przynaleznos¢ pokoleniowa determinuje wybory poszczegdlnych
instrumentow marketingu relacji aktoréow rynku B2B?

Po trzecie, obecnie na rynku pracy obecni sig przedstawicieli 4 pokolen (BB, X, Y i Z).
Analiza literatury przedmiotu wskazuje na brak opracowan opisujacych wptyw przynaleznosci

pokoleniowej na wybdr instrumentdéw marketingu relacji na rynku B2B. Warto zaznaczy¢, ze



w dzisiejszej rzeczywistosci, wspodtpraca miedzy pokoleniami to niezbedny warunek
powodzenia organizacji funkcjonujgcych na rynku. Znajomos¢ preferowanych instrumentow
marketingu relacji przez przedstawicieli poszczegdlnych pokolen pozwoli na lepsza
wspotprace pomiedzy tymi grupami.

Po czwarte, w literaturze przedmiotu zwraca sie wiekszg uwage na budowanie relacji
z klientami anizeli z dostawcami. Postulowany jest jednak wzrost znaczenia zarzadzania
zakupami i podniesienia znaczenia relacji z dostawcami, giéwnie w ramach koncepcji
zarzadzania taricuchem dostaw (Wisner i in., 2012 za: Leszczynski, 2017, s. 5). Warto zatem
spojrzec na relacje danego przedsiebiorstwa z perspektywy zaréwno klienta jak i dostawcy.

Po pigte, zespodt Institute for the Study of Business Markets z PennState University
(zespot ISBM), bedacy wiodgcym osrodkiem badan nad marketingiem B2B, przedstawit
wyzwania jakie stojg przed rynkiem B2B. Jednym z trzech gtéwnych zagadnien jest
opracowanie badan, ktére powinny ujmowac rézne typy aktoréw rynkowych bez ograniczania
sie do opisu, ale wyjasniaé¢ zjawiska, pozwala¢ je przewidywaé lub nawet kontrolowac
(Pilarczyk, Leszczynski, Zielinski, 2014, s. 130). Zrozumienie podejscia réznych aktoréw relacji
w zaleznosci od przynaleznosci pokoleniowej, dotyczacego wyboru instrumentéw marketingu
relacji, pozwoli dostosowac strategie przedsiebiorstw zwigzane z budowaniem partnerskich
relacji z dostawcami i klientami.

Po szdste, analiza literatury przedmiotu wskazuje na badania rdéznic pomiedzy
pokoleniami i ich podejsciem do nowinek technologicznych, z ktéorych wynika, ze
prawdopodobnie wptyw pokolei w odniesieniu do wymaganych umiejetnosci na rynku pracy
nie bedzie tak duzy, jak sie powszechnie oczekuje (Grencikova, Vojtovi¢, 2017, s. 562).
Ustalenia te warto zweryfikowa¢ na polskim rynku pracy.

W efekcie zidentyfikowania powyzszych przestanek i luk badawczych, w pracy
postawiony zostat problem badawczy dotyczacy wptywu przynaleznosci pokoleniowej na
sposdb w jaki aktorzy rynku B2B budujg relacje biznesowe oraz na zakres narzedzi z jakich
w tym celu korzystajg. W zwigzku z tym postawiono nastepujace pytania badawcze:

PB1: Czy i jak przynaleznos¢ pokoleniowa wptywa na budowanie relacji biznesowych?

PB2: Jakie znaczenie majg relacje biznesowe dla poszczegdlnych uczestnikow rynku w
zaleznosci od pokolenia? Jak definiujg dobre relacje?

PB3: Z jakich instrumentédw marketingu relacji korzystajg uczestnicy rynku B2B

reprezentujacy rézne pokolenia?



PB4: Jakie etapy budowania relacji zna rynku B2B identyfikujg aktorzy tych relacji oraz
z jakich narzedzi korzystaja w ramach poszczegdlnych etapow?

PB5: Jaki wptyw na wybdr narzedzi budowania relacji ma charakter relacji (relacje firma
- dostawca oraz firma - klient)?

PB6: Jaki wptyw ma przynalezno$¢ pokoleniowa dostawcy/klienta na wybdr przez
pracownikéw firmy instrumentéw marketingu relacji?

PB7: Jak pandemia koronawirusa wptyneta na wybory dotyczace instrumentow
marketingu relacji? Czy COVID-19 poprzez skierowanie dziatan zwigzanych z budowaniem i
utrzymywaniem relacji do sieci Internet doprowadzit do konwergencji w kontekscie wyborow
instrumentow marketingu relacji bez wptywu przynaleznosci pokoleniowej?

PB8: W jakim stopniu przedsiebiorstwa wykorzystuja nowoczesne narzedzia (Internet,
media spotecznosciowe) do budowania i utrzymywania relacji z klientami i partnerami
biznesowymi?

Na podstawie zestawienia zidentyfikowanych luk oraz problemu badawczego
sfomutowano cel gtdwny i cel szczegétowy pracy. Gtdwnym celem niniejszej dysertacji byto
okreslenie znaczenia przynaleznosci pokoleniowej w budowaniu relacji biznesowych na
rynku B2B. Realizacja tego celu badawczego wymagata realizacji celéw szczegétowych,
obejmujacych:

1. Identyfikacje narzedzi do budowania relacji wykorzystywanych przez poszczegdlnych
aktoréw rynku bedacych przedstawicielami réznych pokolen (CS1).

2. Rozpoznanie znaczenia i sposobow budowania relacji biznesowych przez
poszczegdlnych aktoréw rynku bedacych przedstawicielami réznych pokolen (CS2).

3. Identyfikacje etapéw budowania relacji z klientami i dostawcami na rynku B2B w
realiach polskich przedsiebiorstw oraz identyfikacja narzedzi wykorzystywanych w tych
etapach (CS3).

4. Okreslenie wptywu charakteru relacji (relacje z klientami i relacje z dostawcami) oraz
przynaleznosci pokoleniowe] partnera biznesowego na wybory dokonywane przez
aktoréw rynku dotyczace wykorzystywanych instrumentéw marketingu relacji (CS4).

5. Okreslenie wptywu pandemii koronawirusa na wybdr internetowych narzedzi
marketingu relacji przez uczestnikéw rynku B2B (CS5).

6. Okreslenie wykorzystania Internetu i nowych medidow do budowania relacji

biznesowych przez przedsiebiorstwa (CS6).



Realizacji sformutowanego celu podporzadkowany zostat dobor zrédet zaréwno
wtérnych, jak i pierwotnych. Zrédfa wtérne obejmowaty gtéwnie analize literature przedmiotu
oraz wynikéw badari prowadzonych przez innych autoréw. Zrédta pierwotne natomiast
stanowity wyniki badania witasnego z uzyciem badania jakosciowego z wykorzystaniem
scenariusza pogtebionego wywiadu indywidualnego, ktéry miat charakter eksploracyjny oraz
badania jakosciowe stron www i medidw spotecznosciowych. W badaniu jako$ciowym z
wykorzystaniem scenariusza pogtebionego wywiadu indywidualnego wzieto udziat 25
badanych, a faczny czas przeprowadzonych rozmoéw wynidst 12 godzin 38 minut i 23 sekundy.
W badaniu wzieli udziat przedstawiciele trzech rézinych przedsiebiorstw zajmujacy sie
budowaniem relacji, zaréwno z klientami jak i dostawcami. Badania jakosSciowe stron www i
medidw spofecznosciowych obejmowaty analize tresci publikowanych przez te
przedsiebiorstwa w Internecie na stronach www oraz w mediach spotecznosciowych.

Wynikiem realizacji przeprowadzonego przez autora badania s3:

e Przeglad i usystematyzowanie literatury w zakresie marketingu relacji, a takze wptywu
przynaleznosci pokoleniowej na zachowania uczestnikow rynku B2B. Analiza zrédet
wtdérnych opierata sie na literaturze polskojezycznej jak i obcojezycznej.

e Zestawienie instrumentdw marketingu relacji wykorzystywanych przez badanych na
podstawie analizy przeprowadzonych wywiaddw. Zestawienie zostato rowniez
wzbogacone o instrumenty wskazane w literaturze przedmiotu.

e Katalog zawierajacy najczesciej wybierane instrumenty marketingu relacji w zaleznosci
od przynaleznosci pokoleniowej.

e Rekomendacje (zbioru dobrych praktyk) dotyczace wyboru instrumentéw marketingu
relacji w zaleznosci od przynaleznosci pokoleniowej uczestnikédw rynku B2B na
podstawie analizy uzyskanych wynikéw.

Realizacja badania wtasnego pozwolita na okreslenie implikacji teoretycznych, wsréd
ktorych nalezy zwrdci¢ uwage takze na szeroki przeglad definicji marketingu relacji oraz
macierz wykorzystywania narzedzi marketingu relacji. Autor zidentyfikowat takze dwie
zmienne zwigzane z wykorzystaniem narzedzi marketingu relacji przez przedstawicieli réznych
pokolen (rozpietosc i koncentracja). Nalezy podkresli¢, ze wybér tematu niniejszej dysertacji
moze stanowic takze cenne zrddto praktycznej i uzytecznej wiedzy dla kadry zarzadzajacej oraz
0s6b chcacych budowad trwate relacje oparte na lojalnosci i zaufaniu na rynku B2B ze swoimi

partnerami bez wzgledu na ich przynaleznos$¢ pokoleniowa. Kluczem do zapewnienia jak



najlepszej komunikacji moze okaza¢ sie dobre zrozumienie poszczegdlnych aktoréw rynku i
ich preferencji zwigzanych z wyborem konkretnych instrumentéw marketingu relacji.

Tematyka podjeta w niniejszym opracowaniu oraz cele i zakres badan zdeterminowaty
jego strukture, na ktdérg sktadaja sie cztery rozdziaty — dwa teoretyczne oraz dwa empiryczne.
Rozdziat pierwszy stanowi fundament teoretyczny dla analizy marketingu relacji jako
kluczowej koncepcji wspodtczesnego marketingu. Rozdziat rozpoczyna sie od omdwienia
ewolucji podejs¢ marketingowych, przechodzac od tradycyjnych strategii skoncentrowanych
na produkcie do bardziej zaawansowanych modeli zorientowanych na relacjach z klientami.
Nastepnie przedstawiono réznorodne definicje marketingu relacji, ukazujac jego ztozonos¢ i
wieloaspektowosé. Dalsza czes$¢ rozdziatu skupia sie na charakterystyce rynku B2B w Polsce,
opisujac specyfike tego segmentu oraz wyzwania, przed ktorymi stoi. W rozdziale
przedstawiono réwniez ewolucje koncepcji marketingu relacji, wskazujac na kluczowe zmiany
i rozwoj tej teorii. Poréwnano marketing relacji z marketingiem transakcyjnym, ukazujac ich
réznice i korzysci ptyngce z zastosowania podejscia relacyjnego. Na zakornczenie rozdziatu
przedstawiono instrumenty marketingu relacji, ktére sg niezbedne do efektywnego
zarzadzania i budowania trwatych relacji z klientami w kontekscie rynku B2B.

W rozdziale drugim dokonano analizy przynaleznosci pokoleniowej uczestnikdw rynku
B2B, koncentrujac sie na znaczeniu tozsamosci pokoleniowej w kontekscie marketingu relacji.
Omowiono w nim istote przynaleznosci pokoleniowej oraz jej wptyw na dynamike i strategie
rynkowe. Klasyfikacja pokolen zostata przedstawiona w sposdb szczegétowy, z
uwzglednieniem cech charakterystycznych i preferencji kazdego pokolenia, od Baby Boomers,
przez pokolenie X i Y, po pokolenie Z.

Rozdziat trzeci koncentruje sie na metodologii badan, przedstawiajgc przedmiot i cel
badan, z uwzglednieniem luki badawczej oraz problemu badawczego. Omoéwiono w nim
szczegotowo metody, techniki i narzedzia badawcze, ktére zostaty zastosowane w badaniach
empirycznych, w tym dobér przypadkdw, realizacje badan oraz analize danych.

W rozdziale ostatnim zaprezentowano wyniki badafn empirycznych dotyczacych
budowania relacji na rynku B2B. Przedstawiono w nim wyniki badan dotyczace stron
internetowych i medidw spotecznosciowych przedsiebiorstw, a takze znaczenie
przynaleznosci pokoleniowej w kontekscie budowania relacji. Rozdziat ten konczy sie

udzieleniem odpowiedzi na postawione w pracy pytania badawcze oraz dyskusjg wskazujgc
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na implikacje menedzerskie wynikajgce z przeprowadzonych badan, oferujac praktyczne

rekomendacje dla zarzgdzania relacjami w kontekscie réznych pokolen uczestnikdow rynku.
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ROZDZIAt 1. MARKETING RELACJI JAKO WSPOtCZESNA KONCEPCIJA
MARKETINGOWA

1.1. OD MARKETINGU PRODUKTU DO MARKETINGU RELACII

Marketing cieszy sie duzym zainteresowaniem zaréwno wsrdd teoretykéw jak i
praktykéw, dlatego tez powstajg coraz to nowsze koncepcje marketingowe, ktérych
wdrazanie zwigzane jest z pewnego rodzaju filozofiag myslenia zaréwno o biznesie jak i o
partnerach biznesowych. Odchodzac od koncepcji, w ktérej produkt byt w centrum, w strone
klienta/partnera biznesowego, wiekszego znaczenia zaczeta nabiera¢ koncepcja marketingu
relacji.

Relacje mozna potraktowac jako podstawowg determinante przetrwania i rozwoju
przedsiebiorstw (Kwiecien, Zak, 2013, s. 263). Warto dodaé, ze w perspektywie
dtugoterminowej odpowiednio ksztattowane relacje tworza tzw. kapitat relacyjny postrzegany
jako niematerialny element aktywdw przedsiebiorstwa (Danielak, 2012, s. 16 za: Olejniczak-
Szuster, 2018, s. 71). Jak zauwaza Moczydtowska, liczne badania z dziedziny nauk o
zarzadzaniu dowodzg, ze zaangazowanie pracownikow jest jednym z najcenniejszych zasobow
przedsiebiorstwa. Przejawia sie ono w ponadprzecietnej aktywnosci zawodowej napedzane;j
wewnetrzng motywacja, co pozwala przedsiebiorstwu osigga¢ wyzsze wyniki przy takich
samych naktadach (Moczydtowska, 2013), poniewaz zaangazowani pracownicy, dzieki silnym
relacjom wewnetrznym, maksymalizujg efektywnosc¢ dziatan i przyczyniaja sie do optymalizacji
wykorzystania zasobow firmy. Oprdcz mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej, firmy,
ktorych dziatania opierajg sie na relacjach, moga osiagnac¢ znacznie wiecej. Z badania
przeprowadzonego przez Ratajczak-Mrozek oraz Bartozewskiego, w ktérym wzieto udziat 419
przedstawicieli firm réznej wielkosci dziatajgcych w Polsce, wynikajg gtdwne korzysci osiggane
dzieki relacjom z dostawcami (takie jak obnizenie kosztdw dziatalnosci, rozwéj firmy, osigganie
wiekszych marzy na sprzedazy, elastycznos$¢ dziatania, zaufanie w relacji z tymi dostawcami,
tworzenie nowych produktéw/ustug, ograniczenie ryzyka dziatalnosci) oraz z klientami (takie
jak wzrost sprzedazy, rozwdj firmy, rekomendacje innym potencjalnym klientom, tworzenie
nowych produktéw/ustug, zaufanie w relacji z tymi klientami, umocnienie prestizu, renomy,
ograniczenie ryzyka dziatalnosci) (Ratajczak-Mrozek, Bartozewski, 2017, s. 54). Relacje
partnerskie opierajg sie na wielu elementach, ktdre muszg by¢ spetnione, aby osiggna¢ sukces

we wspotpracy tego rodzaju. Kluczowe wsrdd nich sg zaufanie oraz komunikacja, czyli
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wymiana wiedzy. Stworzenie warunkéw do wiekszej efektywnosci jest mozliwe dzieki
swobodnej wymianie informacji z dostawcami i klientami, zwtaszcza na temat biezgcych zmian
w podazy i popycie, co pozwala na szybka reakcje (Tyszkiewicz, 2018).

Budowanie dtugotrwatych relacji opartych na zaufaniu relacji typu win-win jest
gtéwnym celem marketingu relacji (Vavra, Terry, 1995 za: Snarska, 2021, s. 28). Firmy, ktére
potrafia zbudowac silne wiezi z klientami, majg wieksze szanse na osiggniecie sukcesu
rynkowego oraz dtugoterminowg rentownos$é. Dlatego tez, skuteczne strategie marketingu
relacji powinny skupia¢ sie na budowaniu zaufania i lojalnosci klientéw poprzez swiadczenie
wysokiej jakosci ustug, rozwigzywanie problemdéw oraz budowanie pozytywnych doswiadczen
zwigzanych z organizacja. Jak zauwaza Witczak, rosngca turbulentno$¢ otoczenia
spowodowata zmiane podejscia przedsiebiorstw od rynku transakcyjnego w kierunku
relacyjnego (Witczak, 2014, s. 20-21). Kolejnym elementem sprzyjajgcym wdrazaniu koncepcji
marketingu relacji w dziataniach przedsiebiorstwa jest rozwdj innowacji technicznych oraz
technologicznych w obszarze informatyki i telekomunikacji (Witczak, 2014, s. 21), ktéry
pozwala na tworzenie nowych instrumentéw marketingu relacji, z ktérych moga korzystaé
pracownicy na kazdym etapie budowania relacji z klientami i dostawcami — nawigzywania,
utrzymywania i wzmacniania. Narzedzia takie jak systemy CRM (Customer Relationship
Management — zarzqdzanie relacjami z klientem), platformy e-commerce czy narzedzia analizy
danych pozwalajg firmom na lepsze zrozumienie potrzeb i zachowan klientéw oraz efektywne
zarzadzanie relacjami z nimi.

Jak zauwaza Stawiarska, pomimo wykorzystywania systeméw i nowoczesnych technik
informatycznych dla rozwijania koncepcji marketingu relacji, to budowanie zaufania i
podejmowanie gtownych decyzji z obszaru marketingu relacji wcigz nalezy jednak do
cztowieka (Stawiarska, 2008, s. 65). Jak dodaje, zintegrowane instrumenty marketingu mix i
zoptymalizowane wydatki na 4P nie wystarczg w celu zapewnienia skutecznosci i efektywnosci
marketingu opierajgcego sie na koncepcji partnerstwa (Stawiarska, 2008, s. 53). Warto doda¢,
ze budowanie relacji z grupg statych klientdw jest o wiele tansze niz ciggte pozyskiwane
nowych klientéw, a tym samym bardziej optacalne. Dlatego tez stosowanie marketingu relacji
okazato sie stusznym dziataniem (Chrachol, 2014, s. 17).

Budowanie relacji staje sie kluczowe w sytuacji, kiedy partnerzy w otoczeniu
organizacji przestajg by¢ anonimowi i stajg sie coraz bardziej wymagajacy oraz kiedy pojawiaja

sie interakcje miedzy nimi, a organizacji zalezy, aby naktonic ich do dtuzszej wspotpracy (Pluta-
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Olearnik, 2012, s. 18). Dlatego tez w fazie utrzymywania partnera komunikacja ma wyraznie
charakter dwustronny, interaktywny i powtarzalny (Bajdak, 2013, s. 48). Dzieki temu, firmy
mogay zdoby¢ cenne informacje zwrotne od klientéw, lepiej zrozumiec ich potrzeby oraz
szybciej reagowac na zmiany na rynku. Komunikacja dwustronna pozwala réwniez budowac
zaufanie i lojalnos¢ klientdw poprzez kreowanie relacji opartych na wzajemnym szacunku i

zrozumieniu.

1.2. DEFINICJE MARKETINGU RELACII

Pojecie marketing relacji pochodzi z jezyka angielskiego (relationship marketing), a w

polskiej literaturze przedmiotu ttumaczone jest w rézny sposéb (Tabela 1.1.).

Tabela 1.1. Polskie odpowiedniki terminu relationship marketing

Pojecia uiywane w | Autorzy stosowanych terminéw
polskiej literaturze

przedmiotu dla
terminu relationship
marketing

Marketing partnerski Rydel; Ronkowski; Daszkowska; Broniewska; Fonfara; Sztucki; Jasiak; Frankowska; Kedzierska
Marketing powigzan Grudzewski; Gatcz

Marketing relacyjny Rogozinski; Otto; Nogalski, Niewiadomoski

Marketing relacji Grudzewski; Doliriska; Otto; Oleksy-Gebczyk; Dtubakowska-Puzio, Puzio; Jasiak; Pizto; Kisilowska-
Szurminska

Marketing zwigzkéw i | Polskie ttumaczenie Amblera

wzajemnych relacji

Marketing Polskie ttumaczenie Kotlera
zwigzku/wiezi

Marketing Skowronska

interakcyjny

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Otto (2004, s. 36); Pizto (2008, s. 89); Frankowska (2009, s. 220); Dtubakowska-
Puzio, Puzio (2010, s. 299); Kedzierska (2011, s. 63); Jasiak (2013, s. 91); Maruszczak (2014, s. 3); Nogalski, Niewiadomski
(2017, s. 121); Oleksy-Gebczyk (2017); Skowronska (2017, s. 106); Kisilowska-Szurminska (2023, s. 343).

Jak twierdzi Pizto, zdefiniowanie pojecia marketingu relacji jest dyskusyjne, gdyz
brakuje definicji, ktéra byfaby satysfakcjonujaca dla srodowiska, precyzyjnie okreslajac jej
zakres jak i istote (Pizto, 2008, s. 90), co stanowi wyzwanie takze obecnie. Dlatego tez na
przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat powstato wiele definicji marketingu relacji (m. in. L.
Berry, Ch. Gronroos, P. Kotler, J. Copulsky, M. Wolf, I.H. Gordon, M. Amstrong, M. Rydel, C.
Ronkowski. K. Fonfara, K. Rogozinski). W polskiej literaturze przedmiotu prébe zestawienia
dotychczasowych definicji marketingu relacji podjat sie Otto w celu utatwienia spojrzenia czym
marketing relacji de facto jest (2004, s. 40-44). Wyodrebniono réwniez 7 fundamentalnych

kategorii w celu zdefiniowania pojecia relationship marketing — narodziny, rozwdj,
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utrzymywanie, czas, interakcja, wynik oraz kontekst emocjonalny odnoszace sie do relacji
(Harker, 1999). W zataczniku 1 przedstawiono zestawienie réznych definicji marketingu relacji,
poddajac je analizie uwzgledniajgcej wspomniane 7 fundamentalnych kategorii marketingu
relacji.

Jak twierdzi Mitrega, ekstremum zainteresowania sie tg tematyka wsrod polskich
menedzeréw przypadio na pierwszg dekade XXI wieku (2015, s. 139). Cechg wspding
wspomnianych w zatgczniku 1 definicji marketingu relacji jest budowanie dtugotrwatych
relacji z klientem w oparciu o lojalnos$¢ i zaufanie, ktérych celem jest realizacja celdw kazdej
ze stron oraz dotrzymywanie poczynionych obietnic. Trwate i bliskie relacje z klientami
pozwalajg firmom uzyska¢ wiele korzysci zwigzanych przede wszystkim z poprawg
komunikacji, obnizeniem kosztéw, zwiekszeniem obrotdw oraz zapewnieniem lepszej,
bardziej satysfakcjonujgcej obstugi klienta (Grego-Planer, Liczmanska, Petrykowska, 2013, s.
256).

Jednak implementacja marketingu relacji w rzeczywistych warunkach funkcjonowania
przedsiebiorstw nie jest taka prosta. Na ewentualne problemy dotyczace wdrozenia strategii
marketingu relacji literatura przedmiotu wskazywata juz duzo wczesniej (Palmer, 1996), wéréd
ktorych mozna wymieni¢ al. orientacje organizacji na osigganie wysokiej rentownosci w
krétkim czasie, wielkos¢ przedsiebiorstwa, specyficzne cechy polskiej kultury narodowe;j,
rosngca internetyzacja (Mitrega, 2015).

Marketing relacji stanowigcy gtowny element budowania kapitatu relacyjnego
przedsiebiorstwa sprawdza sie rdwniez w polskich warunkach w matych i w srednich firmach.
Wyniki badania, przeprowadzonego z udziatem losowej préby 1364 firm wskazujg, ze firmy o
wiekszej liczbie oraz wyzszej jakosci relacji z otoczeniem gospodarczym osiggaty dodatnie
zmiany wskaznikdw ekonomicznych takich jak obroty, zyski i marza operacyjna.
Zaobserwowano réwniez, ze ujemne wartosci wskaznikdw ekonomicznych dotyczyty
przedsiebiorstw o bardzo niskich wskaznikach kapitatu relacyjnego (Czuba, Szczepaniec,
Jurkiewicz, 2012, s. 208).

Marketing relacji faczy sie silnie z rynkiem B2B, czego potwierdzeniem sg wyniki
badania przeprowadzonego przez miedzynarodowy zespdt badawczy, z ktérego wynika, ze
hasto relationship marketing znajduje sie na czwartym miejscu wsrdd 100 najczesciej
pojawiajacych sie stow kluczowych w zestawieniu artykutdéw naukowych poswieconych

marketingowi przemystowemu na przestrzeni lat 1992 — 2016. Hasta business-to-business oraz
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b2b zajmujg odpowiednio pigte i széste miejsce w tym zestawieniu (Valenzuela-Fernandez i
in., 2020, s. 597).

Trwatos¢ wspotpracy jest osiggana poprzez synchronizacje celdw i pogtebianie zaufania
miedzy partnerami, co jest fundamentem marketingu relacji. Czesty i otwarty dialog oraz
dzielenie sie informacjami pozwalajg na szybkie reagowanie na zmiany w podazy i popycie, co
jest kluczowe w kontekscie rynku B2B. W ten sposob, elementy przedstawione w tabeli 1.2,
oparte na badaniach Tyszkiewicza (2018), pokazuja, jak istotne jest integrowanie strategii
marketingu relacji z zarzagdzaniem tanncuchem dostaw, aby osiggnac¢ dtugoterminowy sukces w
biznesie.

Tabela 1.2. Elementy sukcesu wspoétpracy w faricuchu dostaw

Element sukcesu wspétpracy w taiicuchu dostaw
Jakos¢ wspédtpracy
Wiarygodnos¢ wspotpracy

Opis

Relacje typu win-win

Obstuga klienta na wysokim poziomie
Obnizenie kosztéw

Budowanie zaufania

Inwencje we wspdtpracy

Innowacje jako wzrost wydajnosci

Trwatos$¢ wspdtpracy

Synchronizacja celéw i pogtebianie zaufania

Komunikacja we wspotpracy

Czesty, otwarty dialog i dzielenie sie informacja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Tyszkiewicz (2018).

1.3.  MODEL ARA W MARKETINGU RELACJI

Marketing relacji, ktéry ktadzie nacisk na dtugotrwate, wzajemnie korzystne relacje
miedzy firmami a klientami, znajduje solidne teoretyczne wsparcie w modelu ARA (Actors-
Resources-Activities) powszechnie stosowanym w analizie sieci biznesowych (Ratajczak-
Mrozek, 2010; Mielcarek, 2014). Dzieje sie tak, dlatego, ze tradycyjny model ARA (Hakansson,
Johanson 1992, Hakansson, Snehota 1995) zostat stworzony przez grupe IMP (Industrial
Marketing and Purchasing) w celu zapewnienia ram do analizowania i badania
dtugoterminowych relacji i sieci przemystowych. Zapewnito to nowe spojrzenie na organizacje
biznesowe, w ktdrych interakcje miedzy firmami odgrywaty kluczowa role dla ich wzajemnego
rozwoju (Koporcic, 2017, s 1). Model ARA stanowi kamien wegielny w rozwijaniu relacji i sieci
biznesowych (Koporcic, 2017, s. 2). Sieci przedsiebiorstw sg konstytuowane przez trzy
powigzane i oddziatujace na siebie elementy: aktoréw (actor bonds), dziatania zachodzace
miedzy nimi (activity links) oraz powiazania zasobowe (resources ties) (Hakansson, Johanson,
1992). Domeng podejscia relacyjnego jest tgczenie zmiennych ekonomicznych ze zmiennymi

spotecznymi, ktére obejmujg: zaufanie miedzy aktorami, zaangazowanie we wspotprace,

wspotdzielenie norm i wartosci, jako$¢ komunikacji oraz satysfakcje klienta (Mielcarek, 2014
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za: Hausman, 2001; Richard, Thirkell, Huff, 2007; Storbacka, Strandvik, Gronroos, 1994).
Podejscie to pomaga zrozumieé, jakie czynniki wptywaja na skutecznos¢ budowania i
utrzymywania dtugoterminowych relacji z klientami.

1. Aktorzy (Actors) — w modelu ARA aktorzy to wszyscy uczestnicy relacji biznesowych,
ktorzy moga mie¢ wptyw na efektywnosé relacji. Obejmuje to nie tylko klientéw
konncowych, ale takze dostawcow, partnerow biznesowych, pracownikdédw oraz inne
podmioty zwigzane z dziatalnoscig firmy. Wazne jest zidentyfikowanie wszystkich
aktorow w relacji i zrozumienie ich potrzeb, oczekiwan oraz roli, jaka odgrywaja w
procesie biznesowym.

2. Zasoby (Resources) — zasoby w modelu ARA odnoszg sie do wszystkich aktywoéw i
mozliwosci, ktére moga by¢ wykorzystane w ramach relacji biznesowych. Mogg to by¢
zaréwno zasoby materialne, takie jak produkty, ustugi, technologia, jak i zasoby
niematerialne, takie jak wiedza, umiejetnosci, marka czy reputacja. Kluczowym jest
wykorzystanie odpowiednich zasobdw w celu zaspokojenia potrzeb aktoréw oraz
tworzenia wartosci dodanej w relacjach. W kontekscie niniejszej dysertacji nalezy
zwroci¢ uwage, ze w ramach zasobéw w modelu ARA mozna wskaza¢ na réznorodne
instrumenty marketingu relacji, ktéore aktorzy wykorzystuja do budowania i
utrzymywania relacji z klientami oraz partnerami biznesowymi.

3. Dziatania (Activities) — dziatania w modelu ARA odnoszg sie do konkretnych aktywnosci
podejmowanych w ramach relacji biznesowych. Mogg to by¢ dziatania marketingowe,
sprzedazowe, obstugowe, inwestycyjne czy zarzadcze. Kluczowe jest dostosowanie
dziatan do potrzeb i oczekiwan aktoréow oraz wykorzystanie odpowiednich zasobéw w
celu osiaggniecia zamierzonych celéw biznesowych. Dziatania podejmowane na
poszczegdlnych etapach budowania relacji majg na celu budowanie trwatych i
wartosciowych relacji z klientami oraz partnerami biznesowymi, co przyczynia sie do
wzrostu lojalnosci klientow, wartosci zyciowej klienta oraz sukcesu firmy na rynku.
Model ARA pomaga organizacjom lepiej zrozumie¢ dynamike relacji biznesowych oraz

identyfikowa¢ kluczowe czynniki wptywajgce na skutecznos¢ dziatan marketingowych i
zarzadzania relacjami z klientami. Poprzez skupienie sie na aktorach, zasobach i dziataniach,
organizacje moga lepiej dostosowacd swoje strategie i dziatania do zmieniajgcych sie warunkow
rynkowych oraz potrzeb klientéw, co przyczynia sie do budowania trwatych i wartosciowych

relacji biznesowych.
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1.4. CHARAKTERYSTYKA RYNKU B2B W POLSCE

Teoretyczne rozwazania dotyczace rynku ,Business-to-Business” (B2B) nalezy
rozpocza¢ od definicji, czym éw rynek jest. Rynek B2B w literaturze przedmiotu przedstawiany
jest w dwojaki sposdb. Po pierwsze jako rynek przemystowy, okreslany réwniez jako rynek
przedsiebiorstw, rynek instytucjonalny lub rynek doébr przemystowych, obejmuje wszelkie
organizacje nabywajgce produkty z zamiarem ich wykorzystania w produkcji innych débr,
Swiadczeniu ustug, a takze w celu utrzymania dziatalnosci operacyjnej oraz biurowej (Escher,
Petrykowska, 2013, s. 1). Jak zauwaza Kwiatek, pojecie B2B opisuje wiele zréznicowanych
branz — od przemystu stoczniowego, przez produkcje konstrukcji stalowych do budowli, po
handel artykutami drukarskimi, czy materiatami biurowymi (2012, s. 11). Dodaje takze, ze tym
co rézni go od rynku B2C (Business-to-Consumer) jest fakt, ze decyzje zakupowe s3
podejmowane bardziej Swiadomie. Zatem bez wzgledu na branze, rynek B2B to wszystkie
relacje pomiedzy przedsiebiorstwami, ktore charakteryzujg sie mniej emocjonalnym
podejsSciem do podejmowanych decyzji. Drugie podejScie przedstawia rynek B2B, w
kontekscie rozwoju ustug e-commerce (handlu elektronicznego), rozumianych jako transakcje
zawierane pomiedzy przedsiebiorstwami z wykorzystaniem Internetu, jak réwniez innych
elektronicznych systemoéw wymiany informacji (Zeng, Wen, Yen, 2003; Strzebicki, 2016), a
cecha wspdlng wszystkich relacji na tym rynku jest dokonywanie transakcji za posrednictwem
mediow elektronicznych. W niniejszej rozprawie uzywajac pojecia B2B autor odnosi sie do
rynku przedsiebiorstw, czyli relacji budowanych pomiedzy firmami, bez wzgledu na kanat
powigzan.

Z raportu o stanie sektora matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP) w Polsce
opublikowanego przez Polskg Agencjg Rozwoju Przemystu (PARP) w 2022 roku wynika, ze w
2020 roku w Polsce dziatato blisko 2,3 mIn przedsiebiorstw. Zdecydowana wiekszos¢ z nich to
mikroprzedsiebiorstwa, co zostato przedstawione na rysunku 1.1. Zauwazy¢ nalezy, ze dobra
kondycja sektora MSP przektada sie bezposrednio na wszystkie wskazniki rozwoju

regionalnego takie jak PKB per capita czy stopa bezrobocia (Dubel, 2017, s. 150).
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Rysunek 1.1. Liczba przedsiebiorstw w Polsce w latach 2008-2020

Zrédto: Raport o stanie sektora matych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce, PARP Grupa PFR, Warszawa, 2022

Rosngca liczba podmiotéw gospodarczych w Polsce stanowi wyzwanie w kontekscie
budowania partnerskich relacji pomiedzy poszczegdlnymi aktorami biznesowymi.
Intensyfikacja konkurencji utrudnia wyrdznienie sie na tle innych przedsiebiorstw i pozyskanie
klientébw oraz partneréw. Roéznorodnos$é ofert i potrzeb wymaga takie bardziej
zindywidualizowanego podejscia do budowania relacji. Ponadto, w gestniejgcym rynku
kluczowe staje sie budowanie i utrzymywanie zaufania z partnerami biznesowymi. W zwigzku
z tym firmy musza inwestowaé wiecej w strategie marketingu relacji, aby skutecznie
konkurowa¢ i budowac trwate, wartosciowe relacje biznesowe.

Analizujac rynek B2B w kontekscie danej organizacji, warto zweryfikowa¢ kim sg
podmioty w jej blizszym otoczeniu. Literatura przedmiotu wskazuje na kilka elementéw
otoczenia blizszego (Matejun, Nowicki, 2013, s. 169-171):

e Dostawca — podmiot gospodarczy odpowiedzialny za dostarczanie zasobdw, débr lub
ustug, ktdre sg niezbedne do codziennego funkcjonowania i rozwoju organizacji.
Dostawcami mogg by¢ producenci, dystrybutorzy lub ustugodawcy. Ich gtéwnym
zadaniem jest dostarczenie odpowiednich débr do wtasciwych odbiorcéw, czesto w
ramach negocjowanych uméw kupna-sprzedazy.

e Klient — jednostka nabywajgca produkty lub ustugi od organizacji. Sukces firmy zalezy
od trafnego zaspokojenia potrzeb klientéw. Relacje z klientami sg ksztattowane przez
rynek, na ktérym dziata firma, oraz czynniki takie jak koncentracja nabywcéw, wielkos¢

zakupdw i ryzyko, ze klienci zaczng samodzielnie produkowac potrzebne im dobra.
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e Sojusznicy — strategiczni partnerzy, tacy jak instytucje finansowe, uczelnie, osrodki
badawcze, organizacje spoteczne i wtadze publiczne. Wspodtpracujg, zawierajac umowy
partnerskie, co pozwala im na wzajemne korzystanie z doswiadczen, technologii,
wspdlne finansowanie inwestycji oraz dzielenie ryzyka.

e Instytucje i grupy regulujace — jednostki, ktére kontroluja, regulujg lub wptywajg na
polityke i praktyki organizacji, zazwyczaj na drodze prawnej. Obejmujg one agencje
regulacyjne, grupy nacisku oraz zwigzki zawodowe, ktére poprzez swoje dziatania
mogay ksztattowaé funkcjonowanie organizacji, w tym jej przestrzeganie norm
prawnych i etycznych oraz relacje z pracownikami.

e Konkurenci — podmioty rywalizujace z dang organizacjg o te same zasoby, klientow i
szanse na rozwoj. Obejmujg firmy oferujgce podobne lub substytucyjne produkty na
tych samych rynkach. Rywalizacja moze przybiera¢ formy negatywne, jak wojny
cenowe lub pozytywne, jak wspétpraca.

Wspotczesne zarzadzanie tancuchem dostaw oraz marketing relacji nabieraja
szczegdlnego znaczenia w kontekscie rynku B2B. Wzajemne relacje pomiedzy
przedsiebiorstwami, oparte na zaufaniu, komunikacji i wspdlnych celach, sg fundamentem
efektywnej wspotpracy i sukcesu na rynku. Tabela 1.2 przedstawia kluczowe elementy, ktére
sktadajg sie na sukces wspdtpracy w tancuchu dostaw, takie jak jakos$¢é wspétpracy,
wiarygodnos¢, obnizenie kosztéw, budowanie zaufania, innowacje oraz efektywna
komunikacja (Tyszkiewicz, 2018).

W marketingu relacji na rynku B2B, szczegdlng uwage zwraca sie na dtugoterminowe
wiezi z partnerami biznesowymi. Jako$¢ wspotpracy, charakteryzujaca sie relacjami typu win-
win, oraz wiarygodnos¢, przejawiajaca sie w wysokiej jakosci obstugi klienta, sg kluczowe dla
budowania trwatych relacji.

Literatura przedmiotu wskazuje na czynniki, ktére pozwalajg odrézni¢ rynek
przedsiebiorstw od rynku konsumenckiego i wptywaja bezposrednio na dziatania
marketingowe, wsrdd ktérych nalezy wyrdzni¢: rozbudowane relacje biznesowe; wtdrny
charakter popytu; mniejsza liczba klientéw; ztozony charakter proceséw decyzyjnych; natura
i ztozonos¢ produktu; wysoka internacjonalizacja (Gnusowski, Waskowski, Zielinski, 2022, s.
260). Procesy decyzyjne w kontekscie zakupow dokonywane przez pracownikéw podmiotéw
instytucjonalnych (B2B) trwajg dtuzej i uwzgledniajg czesto wielu interesariuszy, przez co s3

bardziej ztozone. Co wiecej wartos¢ transakcji na rynku B2B jest zdecydowanie wieksza w
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poréwnaniu do rynku konsumentéw (B2C), ktorzy decyzje zakupowe podejmujg spontanicznie
i pod wptywem emaoc;ji.

Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ze przedsiebiorstwa dziatajgce na rynku B2B wystepujg w
podwajnej roli — zaréwno sprzedajacego jak réwniez kupujacego, dazac jednoczesnie do
zwiekszenia w procesie produkcji wartosci kupowanych produktéow i ustug (Kwiatek,
Leszczynski, Zielinski, 2009, s. 9). Przedsiebiorstwa dziatajagce na rynku B2B wchodzg w
interakcje z innymi przedsiebiorstwami w celu pozyskania wymaganych zasobdw, aby madc
sprawnie funkcjonowaé (Kot, 2018, s. 62). Cecha charakterystyczng rynku B2B jest obecnos¢
wysoce wykwalifikowanych klientéw, ktérzy podejmujg racjonalne decyzje w oparciu o
kryteria techniczne (Monrabel, 2013, s. 334). Rynek B2B charakteryzuje sie bliskimi,
zindywidualizowanymi i wieloptaszczyznowymi zwigzkami miedzy nabywcg i dostawca dzieki
stosunkowo niewielkiej liczbie nabywcow, duzym wartosciom zakupow, ich bezposrednioscia
oraz ztozonoscia sytuacji zakupowych (Kwiatek i in., 2009, s. 10). Rynek B2B definiuje sie
rowniez jako rynek zakupdéw biznesowych, czyli zakupdw realizowanych przez
przedsiebiorstwa w ramach dziatalnosci operacyjnej i inwestycji (Malinowski, Senkus, 2015, s.
150). Dotychczasowe badania, szczegdlnie te przeprowadzone przez cztonkéw grupy IMP,
wykazaty, ze nawigzywanie i utrzymywanie relacji jest kluczowe dla prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej (Leszczynski, 2012, s. 82 za: Zielinski, 2014, s. 66).

Literatura przedmiotu wskazuje kilka kluczowych elementéw definiujacych relacje B2B
takie jak: satysfakcja, zaufanie, zaangazowanie, spetnienie, kooperacja, komunikacja,
adaptacja/elastycznos¢, sktonnosé od opuszczenia zwigzku, dzielenie sie informacja (Jemaa i
Tournois, 2014 za: Wyrdd-Wrdbel, 2020, s. 72). Kolejng cechg jest takze udziat we
wspottworzeniu produktu przez nabywce i sprzedajgcego oraz w dostosowywaniu
ostatecznego produktu do potrzeb nabywcy (Kwiatek i in., 2009, s. 10). Ze wzgledu na stabilny
udziat poszczegdlnych uczestnikdw, partnerzy muszg poswieci¢ sporo uwagi i Srodkow, aby
zbudowac zaufanie do wtasnej marki i zdoby¢ statych klientéw (Ordysinski, 2007, s. 31).

Nalezy zwréci¢ uwage, ze marketing relacji na rynku B2B nie ogranicza sie wytgcznie do
dziatan komdrek organizacyjnych, ktére pozostajg w osobistym kontakcie z klientami, lecz
obejmuje wszystkie funkcje i procesy, ktore przyczyniajg sie do tworzenia trwatej wiezi
przedsiebiorstwa z klientem (Stawiarska, 2008, s. 53).

Ze wzgledu na rozwdj technologii, a w szczegdlnosci pojawienie sie nowych medidéw

zacierajg sie granice pomiedzy klientem B2B a klientem B2C poprzez fundamentalng
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transformacje procesu poszukiwania i kupowania produktéow (Skorupska, 2016), co w
literaturze przedmiotu okresla sie mianem konsumeryzacji B2B. Zjawisko to odnosi sie do
tego, ze to ludzie zatrudnieni w firmach podejmuja decyzje zakupowe, a nie firmy.

Wszystkie powyzej opisane cechy charakterystyczne rynku B2B sprawiajg, ze niezwykle
istotnym, zaréwno z teoretycznego jak i praktycznego punktu widzenia, jest rozpoznanie
zjawisk i proceséw w zakresie budowania relacji pomiedzy uczestnikami rynku
przedsiebiorstw.

Jednakze pojawiaja sie wnioski sugerujace, ze na rynku B2B rola marki jest ograniczona.
Dotyczy to nie tylko interakcji z pojedynczymi decydentami, ale takze catoSciowego procesu
zakupowego, ktory angazuje wielu aktoréw. Priorytety w tego typu transakcjach, takie jak
cena, parametry techniczne czy zasady korporacyjnej polityki, wydajg sie eliminowac wptyw
emocjonalnych czynnikdw na decyzje podjete w ramach tego procesu (Monrabel, 2013, s.

334).

1.5. EWOLUCIA KONCEPCJI MARKETINGU RELACII

W ostatnich dekadach marketing przeszedt znaczacg ewolucje, ktdrej zrozumienie jest
kluczowe dla wspotczesnych przedsiebiorstw. Literatura przedmiotu wskazuje, ze mozna
wyrozni¢ szes¢ osrodkdw badawczych, ktére zajmuja sie lub zajmowaty aktywnym

ksztattowaniem wiedzy i teorii marketingu relacji (Kowalska-Musiat, Brandys, 2014, s. 28), a

$g nimi:

1) Nordycka Szkota Marketingu Ustug — reprezentowana przez Szwedzka Szkote Zarzgdzania
i Ekonomii w Helsinkach i Uniwersytet Sztokholmski. Do najwazniejszych przedstawicieli
tej szkoty nalezg Christian Gronroos, Evert Gummessson, Jarmo R. Lehtinen, Veronica
Liljander, Kay Storbacka oraz Tore Strandvik (Kowalska-Musiat, Brandys, 2014, s. 28).
Zwrocili oni uwage, ze proces budowania relacji przez firme powinien obejmowac nie tylko
klientéw, lecz takze inne podmioty z otoczenia przedsiebiorstwa, tworzac sieci powigzan
(Drapinska, 2009, s. 39). Podkreslali oni waznos¢ interakcji pomiedzy dostawcami ustug a
ustugobiorcami, zauwazajac, ze nawet najmniejsze kontakty, czyli tzw. momenty prawdy
(momets of truth), gromadzg sie w powtarzajace sie sekwencje, tworzac relacje ustugowe.
(Pluta-Olearnik, 2012, s. 19). Wedtug naukowcow tej szkoty, podstawy marketingu relacji
mozna odnalez¢ w integracji réznych obszaréw marketingowych, takich jak sprzedaz

produktow i ustug, zarzgdzanie marketingowe oraz kompleksowe zagadnienia zwigzane z
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sieciami (Maruszczak, 2014, s. 5). Gronroos ze swoim zespotem ukazat réznice miedzy
marketingiem tradycyjnym i relacyjnym (Pluta-Olearnik, 2012, s. 18).

2) Anglo-australijska Szkota Marketingu Partnerskiego — tradycyjny marketing jest
postrzegany jako bazujacy na odpowiedniej jakosci i obstudze. Jednakze, zwolennicy tej
koncepcji zdecydowali sie unowoczes$nic¢ dotychczasowe strategie, tworzac zintegrowane,
interdyscyplinarne podejscie, ktére koncentruje sie na dostarczaniu klientom coraz
wiekszych korzysci poprzez budowanie trwatych relacji (Dtubakowska-Puzio, Puzio, 2010,
s. 301). Poczatkowo tworzona byta ona przez zespdét naukowcdw kierowanych przez
Adriana Payne’a z Cranfield School of Management w Wielkiej Brytanii, a potniej dofaczyli
do niej naukowcy z Australii, zwfaszcza David Ballantyne z Monash University w Melbourne
(Kowalska-Musiat, Brandys, 2014, s. 31).

3) Szkota Amerykanska Harvard Business School — skupiona wokét Theodore’a Levitta i
Barbary Bund Jackson (Kowalska-Musiat, Brandys, 2014, s. 32), ktérzy koncepcje
marketingu relacji rozwineli poprzez badania prowadzone nad marketingiem partnerskim.
Przedstawiciele tej szkoty skupiaja sie na dziataniach wzmacniajgcych lojalno$¢ nabywcow
(Kowalska—Musiat, 2008, s. 16). W obszarze zakresu ich badan znajduje sie takze podejscie
interakcyjne w marketingu przemystowym (Ostrowska, 2010, s. 19).

4) The International Marketing and Purchasing Group — grupa powstata w potowie lat 70. XX
wieku jako projekt badawczy pod takg sama nazwa, w ktoérej uczestniczyli naukowcy
reprezentujacy piec krajéw europejskich i uniwersytetéw: Uppsala, Bath, Manchaster, ECS
Lyon i Uniwersytet Ludwiga Maximiliana. Whnioskiem z tych wczesnych badan
empirycznych dotyczgcych okoto 900 relacji biznesowych byto to, ze wymiany biznesowej
nie mozna rozumiec¢ jako serii oderwanych i niezaleznych transakcji dotyczacych
okreslonych zasobow. Zamiast tego mamy do czynienia z ztozonymi relacjami pomiedzy
organizacjami kupujgcymi i sprzedajgcymi, w ramach, ktérych to, co jest wymieniane,
powstaje w wyniku interakcji. Jednym z najbardziej znanych wynikéw byt ,,Model
interakcji” (Hakansson, 1982). Drugim, bardziej zaawansowanym projektem badawczym
IMP byto skupienie sie na sieciach biznesowych jako catosci, uwzgledniajgc powigzania
miedzy réznymi relacjami B2B. W tym kontekscie rozwineli model aktywnosci-zasobdw-
aktora (ARA), ktéry identyfikuje trzy warstwy tresci w tych sieciach: dziatanie, zaséb i aktor.

Polske reprezentuje 13 cztonkéw z 6 osrodkow akademickich.

(https://www.impgroup.org).
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5) Texas University — reprezentowany przez zespdt badawczy skupionych wokét postaci
profesora Leonarda Berry’ego osiggnat znaczace rezultaty w badaniach nad marketingiem
ustug (Otto, 2004, s. 40). W 1983 roku Berry sformutowat pierwszg definicje marketingu
relacji, zatem szkofa ta ma znaczacy wptyw w rozwoju tej koncepcji marketingu. W
obszarze badan wskazywali takze na marketing relacji jako odrebng koncepcje (Ostrowska,
2010, s. 19).

6) Osrodek Center for Relationship Marketing — utworzony przez Emory University w
Atlancie, a zatozycielem osrodka i dyrektorem jest Jagdish N. Sheet. Zesp6t skupiat sie nad
badaniami sposobéw kreowania wartosci dla klienta oraz zarzadzaniem relacjami

partnerskimi pomiedzy dostawca a klientem (Ostrowska, 2010, s. 19).

1.6. POROWNANIE MARKETINGU RELACJI Z MARKETINGIEM TRANSAKCYINYM

Marketing relacji rézni sie znaczagco od marketingu transakcyjnego (Tabela 1.3.), a
odmienne podejscie do koniecznosci i sposobdw budowania zwigzkdéw z klientami wymaga
modyfikacji tradycyjnych instrumentédw marketingu-mix (Lotko, 2009, s. 79).

Marketing transakcyjny i marketing relacji to dwa rdézne podejscia do zarzadzania
relacjami z klientami. W marketingu transakcyjnym (sprzedazowym, tradycyjnym) gtéwnym
celem jest przyciggniecie klientdw, dokonanie przez nich jednorazowego zakupu i
generowanie krétkoterminowych zyskow poprzez promocje produktow i maksymalizacje
sprzedazy korzystajac z instrumentdw marketingu-mix 4P. Komunikacja w tym podejsciu
czesto jest jednostronna, a komunikaty adresowany sg do szerokiej grupy odbiorcéw, bez
uwzgledniania potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych konsumentéw (Stangierska, Goérska-
Warsewicz, 2016, s. 126).

Z kolei marketing relacji skupia sie na budowaniu trwatych i wartosciowych relacji z
klientami, ktdére przynosza dtugoterminowe korzysci dla firmy. Gtéwnym celem jest
budowanie lojalnosci klientéw, zwiekszanie ich wartosci zyciowej oraz utrzymanie
dtugoterminowej wspotpracy. W tym podejsciu komunikacja jest dwukierunkowa i
dtugoterminowa, oparta na zrozumieniu potrzeb i preferencji klientéw, oraz dostarczaniu
wartosci dodanej na kazdym etapie relacji. W marketingu relacji firma angazuje sie w dialog z
klientami, stucha ich opinii i reaguje na ich potrzeby, a komunikacja moze by¢ réwniez
inicjowana przez ,,odbiorce” (konsumenta) (Sagan, 2003, s. 6). Celem dziatan marketingu

zorientowanego na klienta jest jego zaangazowanie na poziomie emocjonalnym,
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intelektualnym i finansowym, a sukces jest mierzony poprzez wskazniki utrzymania
zaangazowania, takie jak wartos¢ zyciowa klienta (Customer Lifetime Value), czy dtugotrwate
relacje (Sagan, 2003, s. 6).

Marketing ewoluuje i adaptuje sie do zmieniajacych sie klientdw, ktorzy s teraz bardziej
Swiadomi dzieki niespotykanym wczesniej mozliwosciom uzyskiwania informacji z réznych
zrédet na temat interesujgcych ich produktow. ROwniez dostosowuje sie do postepu
technicznego w zakresie przekazu informacji i produkcji oraz do uwarunkowan kulturowych,
ktore uwzgledniaja zaréwno dyfuzje, jak i silne podkreslanie tradycji lokalnych. Stad tez
odejscie od marketingu transakcyjnego w kierunku marketingu relacji, ktory jest odpowiedzia
na zmiany zachodzace na rynku, szczegdlnie w kontekscie rewolucji cyfrowej. Marketing XXI

wieku to marketing interakcyjny, ktéry koncentruje sie na budowaniu trwatych relacji z

klientem, zamiast na jednorazowym jego pozyskaniu (Skowronska, 2017, s. 107).

Tabela 1.3. Poréwnanie marketingu transakcyjnego i relacji w oparciu o rézne kryteria.

Kryterium

Marketing transakcyjny

Marketing relacji

Na czym sie koncentruje?

Pojedyncza transakcja

Utrzymanie klienta

Jaka jest rola marketingu w
zarzadzaniu?

Pomocnicza

Kluczowa

Do czego wykorzystywany jest

Do osiggniecia celow taktycznych i

Do osiggniecia celdw strategicznych

dziatania?

marketing? operacyjnych
W jaka grupe klientéw inwestuje sie Nowi klienci Starzy klienci
najwiecej?
Co jest najwazniejsze? Cechy produktu Korzysci dla klienta
Jaka jest wiedza o kliencie? Ograniczona Duza wiedza
Jaka jest perspektywa czasowa Krétkookresowa Dtugookresowa

Jakie znaczenie ma obstuga klienta?

Niezbyt wazna

Bardzo duza rola

Jakie jest przywigzanie klienta do
firmy?

Umiarkowane

Staty kontakt

Jakie s3 kontakty z klientem?

Rzadkie i posrednie

Okresowe kontakty

Kto dba o jakos¢ produktu/relacji?

Dziat produkgji

WSszyscy pracownicy

Jaki jest horyzont czasowy
podejmowania decyz;ji?

Cykl sprzedazowy

Caty cykl zycia klienta

Do czego stuzy segmentacja?

Stuzy do wyodrebnienia grup klientéw
o réznej zyskownosci oraz réznej
wrazliwosci cenowej

Stuzy do wyodrebnienia grup
réznigcych sie potrzebami,
preferencjami oraz wzorcami
zachowan

Jak realizowane jest zwiekszenie
sprzedazy?

Poprzez marketing masowy, sprzedaz
produktéw niezdefiniowanym

Poprzez sprzedaz produktéw starym
klientom plus pozyskiwanie nowych

klientom klientow
Na czym opieraja sie relacje z Na bazie wybranych, pojedynczych Na bazie wielu produktéw
klientami? produktéw (kompleksowa wspétpraca)

Jak kreowane s3 produkty?

Produkty stwarzajg wrazenie
innowacyjnych rozwigzan, ktére sg
kreowane przez przedsiebiorstwo i

dostarczane klientowi

Produkty szyte na miare, pod
potrzeby klienta

Jak wyglada komunikacja?

Komunikacja jednostronna firma —
klient

Komunikacja dwustronna nastawiona
na wymiane informacji
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Kryterium

Marketing transakcyjny

Marketing relacji

Jak wyglada proces pogtebiania
wiedzy przez pracownikéw?

Masowe szkolenia o ujednoliconej
tematyce

Szkolenia dostosowane do
indywidualnych potrzeb i profilu
obstugiwanego klienta

Jak przedstawia sie system
wynagrodzen pracownikéw?

Uzaleznienie od indywidualnych

osiggnie¢ wynikéw finansowych i

uzyskania pozadanego udziatu w
rynku dla danego produktu

Uzaleznione od zespotowych i
indywidualnych wskaznikow,
okreslonych dla obszary obstugi
danego klienta

Jak wyglada proces planowania w
kontekscie zadan pracownikow?

Scentralizowane planowanie rynku i
segmentacja

Zespotowe planowanie dziatan na
rzecz klienta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Payne (1996, s. 53); Michalska-Dudek (2004, s. 208); Oczkowska, Gach (2008, s.
129); Petrykowska (2013, s. 9).

Zauwazy¢ nalezy, ze marketing relacji coraz bardziej zyskuje na znaczeniu w erze
cyfrowej, gdzie budowanie trwatych i wartosciowych relacji z klientami jest kluczowe dla
sukcesu firmy na rynku. Dzieje sie tak dlatego, ze w dobie intensywnej konkurencji i rosngcych
oczekiwan klientow, personalizacja, zaufanie i lojalno$¢ stajg sie kluczowymi elementami,

ktore przyciagajg i utrzymuja klientéw.

1.7.  INSTRUMENTY MARKETINGU RELACII

Stownik wspoéfczesnego jezyka polskiego pod redakcjg Bogustawa Dunaja, rzeczownik
instrument definiuje al. jako co$, za pomocg czego mozna osiggnaé zamierzony cel; Srodek,
metode dziatania. Jak zauwaza Rusek, wyraz instrument pochodzi z jezyka tacinskiego
instrumentum i oznacza: ,inwentarz, sprzet, wyposazenie, rynsztunek, narzedzie, srodek
pomocniczy; nauka, pouczenie”, a to od czasownika instruere ,budowaé, wystawiaé, wznosic,
tworzy¢; urzadzaé; wykonywaé, spetnia¢; zamyslaé, obmyslaé, knu¢” (Rusek, 2011, s. 158).
Pojecie instrument jest zatem szersze anizeli hasto narzedzie, zatem w dalszej czesci niniejszej
dysertacji wykorzystywane bedzie pojecie instrument.

W roku 1964 Borden zaproponowat 12 instrumentéw marketingowych, ktére McCarthy
poszeregowat w 4 zasadnicze grupy, czyli tzw. 4P — produkt (product), cena (price), promocja
(promotion) oraz dystrybucja (place). Jest to dobrze znany wszystkim osobom zwigzanym z
dyscypling nauki o zarzadzaniu i jakosci zestaw nazywany marketingiem mix dostosowany
przede wszystkim do marketingu transakcyjnego, w ktérym gtédwny nacisk ktadziony byt na
pojedyncze transakcje. W zwigzku z wykorzystywang obecnie strategia marketingu relacji
mozna zaobserwowac pewne tendencje w klasycznej koncepcji elementéw marketingu mix

(Kasprzak, 2003 za: Lotko, 2009, s. 80):
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e w zakresie produktu — produkt powstaje w wyniku kooperacji dostawcy i klienta.
Wynikiem tej wspotpracy jest produkt szyty na miare, odpowiadajacy wymaganiom
klienta;

e w zakresie ceny — proponuje sie uwzglednienie pakietu korzysci dla klienta;

e w zakresie promocji — w przypadku marketingu bezposredniego staje sie ona
narzedziem komunikacji na bazie technologii teleinformatycznych;

e w zakresie dystrybucji — w miejsce kanatdw dystrybucji proponuje sie jej procesowy
charakter, w ktérym klient decyduje o dostawcy o sposobie dostawy.

Marketing relacji wymaga bardziej zaawansowanego i wszechstronnego zestawu
narzedzi niz tradycyjny marketing. Jak zauwaza Gummesson, instrumenty polityki
marketingowej (4P) sg nadal istotne i uzyteczne, jednak ich znaczenie ulega zmianie —
przestajg one odgrywa¢ dominujgcg role w strategii marketingowej przedsiebiorstwa,
ustepujgc miejsca tworzeniu relacji i interakcji rynkowych (Gummesson, 1991, s. 95-98). W
nowym podejsciu marketingowym kluczowe staje sie budowanie trwatych wiezi z klientami
oraz efektywne zarzadzanie tymi relacjami.

W ramach marketingu relacyjnego akcentuje sie ograniczenia tradycyjnych narzedzi
marketingu mix (4P lub 5P), koncentrujgc sie na takich elementach jak: jakos¢ produktu i jej
marketingowe rozumienie, obstuga klienta, marketing wewnetrzny, komunikacja
indywidualna oraz programy lojalnosciowe (Pluta-Olearnik, 2012, s. 18). Proces nawigzywania
i utrzymywania dialogu z klientem wymaga od przedsiebiorstwa dostepu do rzetelnych,
aktualnych informacji oraz umiejetnosci ich racjonalnego wykorzystania (Presz, 2009, s. 120).
Marketing relacji podkresla zatem potrzebe posiadania zaawansowanych systemow
informacyjnych oraz kompetencji analitycznych, ktére umozliwiajg efektywne zarzadzanie
danymi klienta i podejmowanie trafnych decyzji marketingowych.

Instrumenty marketingu mix 4P w marketingu relacji sg réwniez zastepowane koncepcja
51, zaproponowang przez Peppersa i Rogers, ktéra obejmuje (1997):

e Identyfikacje (identification) — poznawanie i uczenie sie zachowan konsumentéw w
celu nawigzania dialogu;

e Indywidualizacjg (induvidualization) — dopasowanie oferty przedsiebiorstwa do
indywidualnych potrzeb kazdego klienta, oferty ,,szyte na miare”;

e Interakcje (interaction) — zapoczatkowanie dialogu i zmieniajgcych sie potrzeb oraz

pogtebianie procesu uczenia sie;
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e Integracje (integration) — relacji i wiedzy wewnatrz organizacji;
e Uczciwos$¢ (integrity) — uzyskiwanie zaufania, poczucia prywatnosci i lojalnosci
klientow wobec organizacji.

Badania przeprowadzone przez Bilinskg-Reformat oraz Dewalska-Opitek wskazuja
jednoznacznie, ze przedsiebiorstwa handlu detalicznego dostosowujg narzedzia
marketingowe do specyfiki swoich nabywcow (2018, s. 49). Autorki koncentrujg swojg uwage
na zwigzkach zachodzacych miedzy marketingiem relacji i przynaleznoscia pokoleniowg
klientow, zadajac pytanie czy przedsiebiorstwa handlu detalicznego stosuja odmienne
dziatania marketingowe w zakresie zarzadzania relacjami z klientami nalezagcymi do ,silver

generation” oraz ,,next generation”.
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ROZDZIAL 2. PRZYNALEZNOSC POKOLENIOWA UCZESTNIKOW
RYNKU B2B

2.1.  ISTORA PRZYNALEZNOSCI | TOZSAMOSCI POKOLENIOWE)

W tytule dysertacji celowo wykorzystano pojecie ,pokolenie”, a nie ,generacja”. W
jezyku polskim powszechnie uznawane sg one za synonimy, aczkolwiek jak stusznie zauwaza
Moczydtowska, rygor naukowy nakazuje stwierdzi¢, ze termin generacja odnosi sie takze do
zwierzat, roslin czy urzadzen podczas gdy termin pokolenie stosowany jest niemal wyfacznie
w odniesieniu do ludzi (Moczydtowska, 2020, s. 277). W przypadku literatury anglojezycznej
wykorzystuje sie termin ,,generation”, ktéry ttumaczony jest na jezyk polski jako pokolenie lub
generacja. Zatem problem z semantyka tego pojecia w literaturze anglojezycznej nie
wystepuje. Jak twierdzi Mannheim pokolenie spaja wspdlna Swiadomos¢ doswiadczonego
losu, podobne postawy i zachowania, cele, systemy wartosci oraz zasady dziatania i
interpretowanie rzeczywistosci (Mannheim, 1943 za: Wojtaszczyk, 2016). Mierzejewska
dodaje, ze kazde pokolenie wuczestniczyto w innych wydarzeniach historycznych,
gospodarczych i spotecznych, ktdre determinujg ich jako$¢ zycia (2018, s. 107).

Jak twierdzi Kaczorowska coraz wiecej czasu i uwagi w literaturze przedmiotu poswieca
sie poznaniu i zrozumieniu réznych postaw pracownikéw, ktorzy stajg sie coraz wazniejsi dla
pracodawcow, co jednak nie przektada sie na che¢ rozpoznania odmiennosci wynikajacej z
réznic pokoleniowych (Kaczorowska, 2013, s. 202). Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze 7 lat
pozniej literatura przedmiotu wskazuje, ze dopasowanie sie do oczekiwan pracownikéw oraz
nauka menedzerow jak efektywnie zarzadzac¢ réznorodnymi zespotami stanowia klucz do
sukcesu przedsiebiorstwa na wspodtczesnym rynku pracy (Czyczerska, tawnik, Szlenk-
Czyczerska, 2020, s. 124), co ewidentnie przetozyto sie na chec rozpoznania tej réznorodnosci.
Potwierdza to takze Wojtaszczyk, ktora dodaje, ze postawa cztowieka wobec pracy
analizowana jest od wielu lat, jednak coraz czesciej jest ona poruszana w odniesieniu do
przynaleznosci pokoleniowej (2016, s. 37).

Obecnie na rynku pracy zatrudnienie znajdujg przedstawiciele czterech réznych
pokolen: Baby Boomers, X, Y i Z. Taki stan rzeczy kreuje pewne wyzwanie w kontekscie
umiejetnego wykorzystania potencjatu réznych grup pokoleniowych i doboru odpowiednich

narzedzi oraz praktyk zarzagdzania zasobami ludzkimi.
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Z pokoleniami i przynaleznoscig pokoleniowg w literaturze przedmiotu jest jednak
pewien problem. Zrédtem wyzwania jest brak jasno zdefiniowanych i ogélnie przyjetych dat
przyjscia na Swiat przedstawicieli konkretnych pokolen. Jesli kto$ sie urodzit w roku 1995 to
wedtug réznych typologii moze byé przypisany do pokolenia Z, Y lub szeroko pojetej generacji
millenialnej. Literatura przedmiotu réznie opisuje cechy charakterystyczne dla kazdego z
pokolen. Pamietac nalezy, ze caty czas jest mowa o jednej osobie, ktdra jest rdznie opisywana
w zaleznosci od przyjetej przez badacza typologii. Kolejnym problemem jest pewna
stereotypizacja, ktdra jest mocno krzywdzaca. Dlatego badajgc pokolenia nalezy zachowaé
duzg doze ostroznosci, a otrzymane wyniki badani traktowac¢ w pewien umowny sposéb.

Jak twierdzi Szukalski termin pokolenie mozna zdefiniowaé na cztery rézne sposoby

wykorzystywane w naukach spotecznych, co zostato przedstawione na Rysunku 2.1.

0got spokrewnionych jednostek, posiadajgcych pokolenie jako grupa oséb w zblizonym wieku, tj.
wspdlnego przodka o tym samym dla wszystkich urodzonych w tym samym okresie, z reguty
statusie rodzinnym analizowanym z punktu widzenia roku lub lat pieciu

POKOLENIE

mozna poréwnac do podobienstwa kulturowego,
wynikajacego z wptywu traumatycznego doswiadczenia,
uwzglednia przede wszystkim (potencjalng) aktywnosé ktére odcisneto swe pietno w sposobie myslenia w
zawodowa, wyodrebniajac przy tym osoby w wieku grupie oséb rozpoczynajacych dorostos¢, determinujac
przedprodukcyjnym, produkcyjnym i poprodukcyjnym przebieg ich zycia i sposéb definiowania rzeczywistosci,
bedacy wyzwaniem dla sposobu dotad
rozpowszechnionego

Rysunek 2.1. Definicje pojecia ,pokolenie” wykorzystywane w naukach spotecznych
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie Szukalski (2012) za: Wzigtek-Stasko (2019)

Strauss i Howe pojecie pokolenie definiujg jako grupe-kohorte, ktérej szerokosc
wyznaczona jest przez rozpietos¢ fazy zycia i ktérej granice wyznacza osobowos¢ (Strauss,
Howe, 1991 za: Godlewska-Majkowska, Lipiec, 2018, s. 13). Nieco inaczej do definiowania
pokolen podchodzi Wrzesien, ktéry twierdzi, ze pokolenie to co prawda zbiorowos¢ o cechach

kategorii rowiesniczej, ale powstaje ona na bazie wspdélnoty mysli i zachowan, zatem fakt, ze
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kto$ urodzit sie w danym roku, jeszcze jego pokoleniowej przynaleznosci nie przesgdza
(Wrzesien, 2016, s. 137 za: Muszynska, 2021, s. 35).

Tozsamo$é pokoleniowa jest opisywana w literaturze z wykorzystaniem bardzo wielu
réznych pojec. Polskojezyczna literatura przedmiotu wskazuje, ze réznorodnosé pokoleniowa
ttumaczona jest na jezyk angielski jako generational diversity (Mierzejewska, 2018). Wzigtek-
Stasko w jednej ze swoich publikacji wykorzystuje w tytule termin réznorodnos¢ pokoleniowa,
jednak jak wskazuje celem przeprowadzonego przez nig badania byto ,,udzielenie odpowiedzi
na pytanie, czy przynaleznos¢ pokoleniowa pracownika determinuje jego preferencje
dotyczgce pozadanego przez niego modelu kultury organizacyjnej” (2019, s. 86). Kolejnym
stowem kluczowym wystepujgcym w literaturze przedmiotu jest kohorta pokoleniowa
ttumaczona jako generational cohort (Kaczmarek, 2023). Kaczmarek w swojej publikacji w
tytule wskazuje jednak na przynaleznos¢ do kohorty pokoleniowej (2023). Podkresla to jak
wazna jest przynalezno$¢, dlatego tez autor zaréwno w tytule dysertacji jak i w
przeprowadzonych badaniach literatury przedmiotu wykorzystat pojecie przynaleznosé
pokoleniowa ttumaczone jako generational affiliation (pojecie to uzywaja takze inni naukowcy
al. Stan & Virga, 2021; Barwiniska-Matajowicz, 2022). Przynalezno$¢ wskazuje na pewien
zinstytucjonalizowany stosunek do bycia czescig spotecznej catosci (Gierszewski i in., 2022, s.
257).

2.2.  KLASYFIKACJA POKOLEN

Literatura przedmiotu dostarcza szeregu klasyfikacji pokoler aktywnych na rynku pracy
(Tabela 2.1.), ktére sg ptynne i rdznig sie w zaleznosci od autora i instytucji. Na potrzeby
niniejszej dysertacji przyjeto, ze s to przedstawiciele nastepujgcych pokolen: Baby Boomers
(BB), X, Y i Z zgodnie z typologig zaproponowang przez Tulgana. Taki wybdér ma swoje
pragmatyczne podejscie w kontekscie przeprowadzonego badania przez autora i polskich
realiow zawodowych.

Typologia Wojtaszczyk zaproponowana w 2016 wyrdznia tylko trzy pokolenia: BB, X i
generacje milenijng (pokolenie Y i C). Wedtug autorki generacja millenijna to osoby urodzone
w latach 1980 — 2004, co stanowi bardzo szeroki przedziat czasu. Takie podejscie nie
pozwolitoby na wytapanie réznic pomiedzy osobami w wieku od 20 do 44 lat (w roku 2024), a
ktore to na pewno istniejg. Z kolei typologia zaproponowana przez Pendergasta w 2009
zostata odrzucona z racji faktu, ze wedtug autora pokolenie Z to osoby urodzone w latach

2003-2014. Zauwazy¢ nalezy, ze obecnie literatura przedmiotu wskazuje na pojawienie sie
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nowej kohorty, czyli pokolenia Alpha, ktére pojawito sie po 2010 roku (McCrindle, 2014),
zatem przedstawiciele tego pokolenia nie sg jeszcze uczestnikami rynku pracy. Nazwa tego
nowego pokolenia pochodzi od pierwszej litery alfabetu greckiego, co wynika z koniecznosci
odejscia od alfabetu tacinskiego po wyczerpaniu sie ostatnich liter tego alfabetu — X, Y i Z
(Gruchota, 2016, s. 8). Typologia zaproponowana przez Lain-Kennedy zostata odrzucona,
poniewaz wedtug badacza przedstawiciele pokolenia Z to osoby urodzone w latach 1996-
2020, a w badanych przedsiebiorstwach ludzie w takim wieku zajmujacy sie budowaniem

relacji z klientami i dostawcami nie pracuja.

Tabela 2.1. Klasyfikacje pokolen

Y z
Autor BB X Millennials
Zemke et al. (2000) 1943-1960 1961-1980 1980-200
Strauss & Howe
(2007) 1943-1960 1961-1981 1982-2005
Lain-Kennedy (2007) 1946-1969 1970-1979 1980-
Tulgan (2009) 1949-1964 1965-1976 1977-1990 1991-2000
Pendergast (2009) 1943-1960 1961-1981 1982-2002 2003-2014
O’Neill (2010) 1946-1964 1965-1978 1977-1997
Hardey (2011) 1964-1979 1980-1994
Stachowska (2012) 1946-1969 1970-1979 1980-1994 1994-
Berkup (2014) 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-
Mccr'"?lzzl‘z')°'f'"ger 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Lyons i in. (2015) 1945-1964 1965-1980 1981-1994 1995-
Aniszewska (2015) 1961-1985
Hysa (2016) 1945-1964 1965-1980 1981-1994
Bombiak (2016) 1964-1979 1980-1994 1995-
Wojtaszczyk (2016) 1946-1969 1970-1979 1980-2004
Tomaszewska-Lipiec 1946-1964 1965-1980 1981-2002 2003-
(2017)
Grzesiak (2017) 1945-1964 1965-1979 1980-1995 1996-
Charted Institute of
Personnel and 1948-1963 1964-1978 1979-1991 1992-2008
Development (2017)
Kelly Global Work —
forse Index (2017) 1946-1963 1964-1981 1982-1993 1994-
S"‘”'?;:fg)"ws"a 1946-1964 1965-1979 1980-1994 1995-

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Stachowska (2012, s. 34); Gajda (2017, s. 159); Mierzejewska (2018, s. 109);
Ziemianski, Wrotkowska (2020, s. 280); Moczydtowska (2020, s. 281); Nowicka (2020, s. 166); Muszynska (2021, s. 36);
Werenowska, Jaska (2022, s. 26-27); Barwinska-Matajowicz (2022, s. 8); Lutyriska, Wasiluk (2023, s. 54-55).

W mysl koncepcji Mannheima (1943) mozna stwierdzi¢, ze uczestnicy rynku B2B
bedacy przedstawicielami poszczegdlnych generacji pokoleniowych wykorzystujg takze inne
instrumenty do nawigzywania i utrzymywania relacji.

Badajac pokolenia nalezy zwrdéci¢ uwage na przypisywang im przez réznych badaczy

rozpietosc. Strauss i Howe w roku 1991 zaproponowali, aby przedziat wiekowy dla pokolenia
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wynosit 20 lat (1991, za: Maciejewska-Godlewska, Lipiec, 2018, s. 13). Biorac pod uwage
jednak bardzo dynamiczne tempo rozwoju nowoczesnych technologii oraz zachodzgce zmiany
spoteczno-gospodarcze, nalezy uznaé, ze staly przedziat na poziomie dwdch dekad jest
okresem zbyt dtugim i nie oddaje on zmieniajgcej sie rzeczywistosci i réznic pokoleniowych
pomiedzy kolejnymi grupami.

Z badan przeprowadzanych przez Kaczorowska wynika, ze nie mozna z powodzeniem
zarzadzaé réznymi pokoleniami pracownikéw, uzywajgc tych samych metod i narzedzi (2013,
s. 210). Idgc dalej mozna wywnioskowac, ze osoby bedace przedstawicielami réznych pokolen
wykorzystujg i preferujg inne narzedzia, w tym te narzedzia wykorzystywane do budowania i

utrzymywania relacji.

2.3.  CHARAKTERYSTYKA POKOLEN

2.3.1. POKOLENIA NA RYNKU PRACY

Analizujac pokolenia autor skupit sie przede wszystkim na polskojezycznej literaturze,
poniewaz réznorodnos¢ kulturowa (publikacje w innych jezykach niz polski) moze znieksztatcic¢
obraz polskich uczestnikdw rynku. Polska literatura przedmiotu jest bardzo bogata w badania
z udziatem przedstawicielami réznych pokolen szczegdlnie w kontekscie:

e ich motywacji do pracy (Zarczyrska-Dobiesz, Chomatowska, 2014; tuzniak-Piecha,
Kaczkowska-Serafinska, 2017; Paszkiewicz, Wasiluk, 2022; Konkel, 2023; Lutynska,
Wasiluk, 2023);

e ich stosunku do nowych mediéw i technologii (Gruchota, 2016; Kuczamer-
Ktopotowska, 2016; Gruchofa, 2020; Kamola, Marcinkowski, 2021; Werenowska i
Jaska, 2022);

e szeroko rozumianego przez nich podejscia do pracy i pracodawcy (Stachowska, 2012;
Swierkosz-Hotysz, 2016; Mazur-Wierzbicka, 2016; Wojtaszczyk, 2016; Dolifska-
Werynska, 2016; Gajda, 2017; Pigtek, Kobylinska, 2018; Kukla, Nowacka, 2019;
Czyczerska, tawnik, Szlenk-Czyczerska, 2020; Messayasz, 2021; Jankowska, 2021;
Waszkiewicz, 2022; Rdzanska-Binczyk, 2022);

e zarzadzania réznorodnoscig pokoleniowg (Kaczorowska, 2013; Sidor-Rzgdkowska,

2018; Mierzejewska, 2018; Moczydtowska, 2020; Krzeminiska, 2021);
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e komunikacji (Karmolinska-Jagodzik, 2012; Rosa, 2013; Gotgb-Andrzejak, 2016;

Wasylewicz, 2016).

Pokolenia s3 odmieniane przez wszystkie przypadki, a badacze eksplorujg coraz to
nowsze zagadnienia zwigzane z przynaleznoscig pokoleniowg, o czym moze swiadczy¢ fakt, ze
zdecydowana wiekszos¢ przytoczonych badan to publikacje z ostatnich 10 lat. Dokonujac
przegladu charakterystyk poszczegdlnych pokolen nalezy zwrdéci¢ takze uwage na szeroki
wachlarz réznych termindw opisujgcych konkretne pokolenia (patrz Tabela 2.2.). Nazwy
wykorzystywane w literaturze przedmiotu bardzo czesto opisujg dane pokolenie podkreslajac

ich charakterystyczne cechy.

Tabela 2.2. Réznorodnos¢ nazw pokolen wystepujgcych w literaturze przedmiotu

Pokolenie Inne nazwy wystepujace w literaturze
Baby Boomers Pokolenie wyzu demograficznego; Generation Me; Vietnam Generation, Pokolenie wyzu
powojennego; Baboo; Love Generation; Woodstock Generation; Sandwich Generation; Pokolenie
powojennej kompensacji; Generacja ruchéw spotecznych; Pierwsze pokolenie pracoholikéw;
Pokolenie 50+; hard workers
X Generalich 13; Baby Busters; NIC; Twenty-somethings; Post-Boomers; Pokolenie Korca Wieku;
Pokolenie nizu demograficznego; Pokolenie Bumerangéw; Pokolenie telewizyjne (lata 60. XX w.);
pokolenie video (lata 70. XX w.); pokolenie Nintendo (lata 80. XX w.); Cyfrowi imigranci; Slacker
Generation; generacja obojetna, pokolenie stracone;
Y Witadcy Internetu i komputerédw osobistych; Niepokorne pokolenie; Pokolenie www; Thumb
Generation; Nothing-Is-Scared Generation; Pokolenie klapek i iPodéw; Feel Good Generation; Do-
or-Die Generation; Homo Internetus; Pokolenie Google; Europejscy Poszukiwacze; Pokolenie Sieci
(Net Generation); Cyfrowy Narod (Digital Nation); Generacja Milenialséw; Generacja whY; echo
Boomers; Pokolenie Ja; Nastepna Generacja; Generacja Poszukujgca; CyberKids; Wannabees;
Searching-for-an-Indentity Generation; Pokolenie SMS; Pokolenia komputera i technologii
internetowych (lata 90. XX w.); Internet Generation; e-generacja; generacja Eisteina
z Generation C (Content, Creation, Connections, Choice); Native users; Gen Tech; Gen Next; Dzieci
Internetu; iGeneration; All Technology All Time; Born Digital; Sharing Generation; iMillenials; Post-
Millennials; Gen Wii; Pokolenie I; Generacja ipada, iphone’a; Pokolenie Instant; Pokolenie
cyfrowych tubylcéw; Pokolenie mobilne; the YouTube Generation; Ciche Pokolenie; Pokolenie
Klapek; Cyfrowych autochtondw; Pokolenie kciuka; Net Gen; DigitalNatines; Post Gen;
Hashtahnation; Pokolenie selfie; Computerized; Connected; Always Clicking; Gen Hech;
Gigitalgatines; Pluralist Generation, Pluralists; pokolenie “my”
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Lechowicz, Pikuta (2013); Czernecka, Woszczyk (2013); Gwarek, Samitowska,
Smoguta (2014); Wiktorowicz, Warwas (2016); Wasylewicz (2016); Wojtaszczyk (2016); Dolinska — Werynska (2016);
Kuczamer-Ktopotowska (2016); Swierkosz-Hotysz (2016); Seweryn (2017); Gzowska, Gegotek (2017); Mendryk, Cichorzewska
(2017); Sidor-Rzgdkowska (2018); Mierzejewska (2018); Opaliniska (2018); Maciotek (2019); Kwiatkowski (2019); Gruchota
(2020); Czyczerska, tawnik, Szlenk-Czyczerska (2020); Moczydtowska (2020); Catek (2021); Rézanska-Binczyk (2022); Dacka
(2022); Paszkiewicz, Wasiluk (2022); Wenerowska, Jaska (2022); Sulyma (2022)

Analizujac poszczegolne pokolenia warto spojrzec takze ,,z lotu ptaka” na pewne cechy
(Tabela 2.3.) opisujace konkretne pokolenia w poréwnaniu z pozostatymi w kontekscie przede

wszystkim postaw wobec pracy, preferowanych form komunikacji i podejscia do zycia.
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Tabela 2.3. Rdznice pokoleniowe wedtug wybranych cech

Wybrana cecha

Pokolenie BB

Pokolenie X

Pokolenie Y

Pokolenie Z

Podejscie do pracy

Catkowite oddanie i

Cierpliwe

Oczekiwanie szybkiej

Che¢ btyskawicznego

sukcesem zyciowym;
pracoholizm

na emeryturze;
przejawianie

sktonnosci do
pracoholizmu

réwnowagi pomiedzy
zyciem zawodowym
a prywatnym

zawodowej poswiecenie sie na oczekiwanie na Sciezki do osiggniecia osiggniecia kariery;
rzecz wykonywane;j awans, podwyzke kariery odrzucenie metody

pracy matych krokéw
Zycie zawodowe a Sukces zawodowy Potrzeba rownowagi Dazenie do Work-life balance to
prywatne utozsamiaja z pojawia sie dopiero zachowania najwiekszy priorytet

Stabilnos¢ pracy

Silna potrzeba

Obawa przed utratg

Otwartos¢ na zmiane

Brak zainteresowania

zZmian w pracy;
obawiajg sie zmian

odnalei¢ sie w
zmienionej
rzeczywistosci

szybko akceptujg
zmiany; elastycznie
dopasowujag sie do
zmiany sytuacji

stabilizacji; lek przed pracy; usilne miejsca pracy; statym miejscem

utratg pracy i pozycji trzymanie sie jednej fatwos¢ adaptacji pracy; sktonnos¢ do

zawodowej posady jak najdtuzej dynamicznych zmian;

stabilnos¢ wytacznie

w postaci umowy o

prace

Otwarcie na zmiany Nieche¢ do Akceptuja i oczekujg | Otwartos$é na zmiany; | Otwarto$¢ na zmiany,
wprowadzanych zmian; potrafig Wzglednie fatwo i jednak ich dziatania

sg dobrze
zaplanowane

Preferowany sposob
komunikacji

Preferowany
pisemny, ustny
sposéb
komunikowania sie;
komunikujg sie w
sposéb formalny i
ustrukturyzowany

Nadal doceniajg
komunikacje face to
face

Nowoczesne
narzedzia
komunikowania sie

Internet, social media

Stopien lojalnosci
wobec pracodawcy

Wysoki poziom
zaufania do
pracodawcy

Lojalny

Niski

Niski

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Para (2015, s. 101); Gotgb-Andrzejak (2016); Mazur-Wierzbicka (2016, s. 171);
Chomatowska i Zarczynska-Dobiesz (2018, s. 40); Paszkiewicz i Wasiluk (2022, s. 245); Wasylewicz (2016, s. 135); Anisiewicz,
2023, s. 513).

Zauwazalne sg istotne rdznice w podejsciu do pracy i zycia wsrdd przedstawicieli
kolejnych pokolen, co moze by¢ potwierdzeniem faktu, ze pokolenia istnieja, a zarzadzanie
réznorodnoscig pokoleniowg nabiera coraz wiekszego znaczenia. Literatura przedmiotu
wskazuje, ze zrdznicowanie pokoleniowe ma posredni wptyw na wyniki przedsiebiorstwa,
poniewaz wptywa ono na procesy majgce miejsce w jego obrebie, co z kolei potencjalnie
prowadzi do zwiekszenia wydajnosci (Garcia-Prieto i in., 2003, s. 413-440; Kunze i in., 2011, s.

264-290 za: Jagoda, 2016, s. 212).

2.3.2. BABY BOOMERS
»Pracuje, aby przetrwac” (Opalinska, 2018, s. 143) — stowa te idealnie opisujg podejscie

przedstawicieli pokolenia Baby Boomers zaréwno do pracy jak i do zycia, bowiem jest to
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generacja wyznajgca zasade ciezkiej pracy (Mierzejewska, 2018, s. 109). Przedstawiciele
pokolenia Baby Boomers to osoby urodzone w latach 1949-1964 (Tulgan, 2009), zatem w roku
2024 osoby te majg od 60 do 75 lat. Zgodnie z art. 24 ustawy z dnia 17 grudnia 1998 r. o
emeryturach i rentach z Funduszu Ubezpieczen Spotecznych wiek emerytalny w Polsce wynosi
co najmniej 60 lat dla kobiet i co najmniej 65 lat dla mezczyzn wiec s3 to osoby, ktére powoli
beda znika¢ z rynku pracy i beda odchodzi¢ na emeryture lub juz na takiej emeryturze s3. Z
badania przeprowadzonego z przedstawicielami organizacji zatrudniajacych pracownikéw
50+, a takze z osobami w tym wieku wynika, ze przedstawiciele pokolenia Baby Boomers, cho¢
zrdznicowani, dazg jednak do dtugotrwatej aktywnosci zawodowej i sg gotowi pracowac, o ile
stworzy sie dla nich odpowiednie warunki (Chomatowska, Zarczyriska-Dobiesz, 2018, s. 43).
Osoby te swoje doswiadczenie zawodowe zaczety zdobywacé na przetomie lat 70. i 80. XX
wieku. Nalezy wzig¢ pod uwage, ze w Polsce byt to okres protestéw robotniczych, dziatalnosci
Solidarnosci oraz stanu wojennego, co niewatpliwie wptyneto na uksztattowanie ich postaw
wobec pracy i zycia.

Baza Google Scholar zwraca okoto 3440 rezultatéw po wpisaniu w wyszukiwarce frazy
,generation Baby Boomers”. Z badania CAWI przeprowadzonego na potrzeby portalu
pracuj.pl w 2019 roku wynika, ze przedstawicieli pokolenia BB charakteryzuje fakt, ze (Raport

pracuj.pl, 2019, s. 4):

e najwazniejsze sg dla nich stabilnos¢ i bezpieczenstwo;
e zarobki s3 mniej wazne niz dobra atmosfera;

e szybciej sie przekwalifikujg niz zmienig pracodawce;

e 53 $wiadomi wptywu zmian cyfrowych na prace.

Literatura przedmiotu opisuje przedstawicieli pokolenia BB jako osoby
skoncentrowane na swojej pracy, ktérych motywuje pozycja w przedsiebiorstwie i prestiz. Z
badania przeprowadzonego przez Lutynska i Wasiluk wynika, ze motywacjg do pracy
przedstawicieli pokolenia BB sg ptaca zasadnicza oraz stabilnos¢ finansowa, co moze by¢
wynikiem ich pragnienia osiggniecia rownowagi i pewnosci materialnej (2023, s. 64). Tym co
jeszcze motywuje przedstawicieli tego pokolenia do pracy jest lek przed utratg pracy i pozycji
zawodowej oraz silna potrzeba poczucia bezpieczenstwa, obrona zdobytych pozycji i

stanowisk (Chomatowska, Zarczyriska-Dobiesz, 2018, s. 40). Dazenie do stabilnosci finansowej

1 Stan na dzieri 03.05.2024 r.
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i konkurencyjnego wynagrodzenia jest kluczowe prawdopodobnie dlatego, ze odzwierciedla
ich zblizanie sie do emerytury i pragnienie zabezpieczenia na przysztos¢ (Lutyriska, Wasiluk,
2023, s. 65). Nade wszystko cenig sobie relacje miedzyludzkie i zdrowie (Rehr, Mellor, 2005, s.
35-37 za: Mierzejewska, 2018, s. 109). Sa w stanie wiele poswieci¢ pracy, przyktadajgc tym
samym mniejszg wage do dodatkowego czasu wolnego i elastycznych godzin pracy, co
znajduje odbicie w pracoholizmie. Przedstawiciele pokolenia BB charakteryzujg sie ogromnym
szacunkiem i lojalnoscia wobec pracodawcy (Opalinska, 2018, s. 144). Ich gtéwnymi
wartosciami sg przestrzeganie zasad, solidarnos¢, szacunek dla autorytetdow i hierarchiczna
lojalnosc¢ (Czyczerska, tawnik, Szlenk-Czyczerska 2020, s. 108). Tym co wyrdznia rdwniez osoby
z pokolenia BB jest fakt, ze majg wiekszg sktonnos¢ do akceptowania regut narzucanych przez
organizacje. To pokolenie, zaangazowane i lojalne wobec pracodawcy, preferuje prace
indywidualng lub wspétprace, unikajac rywalizacji. Zazwyczaj potrzebujg wsparcia w trakcie
zmian i maja silng potrzebe uznania, ale najwazniejsze jest dla nich dobro pracodawcy oraz to,
co sami mogg wnies¢. S3 mniej sktfonni do zmiany miejsca pracy i przeprowadzki, preferujac
tradycyjny model kariery, ktory realizujg w jednej organizacji (Moczydtowska, 2020, s. 282).
Sukces postrzegajg jako bezposrednio zwigzany z pracg, wiec im wyzej awansowali, tym
bardziej wzrastato ich poczucie samoakceptacji i samozadowolenia.

Ludzie z tej generacji, poczatkowo petni niecierpliwosci, innowacji i energii, z czasem
zwykle zwracajg sie w kierunku tradycji. W Polsce, w przypadku pracownikéw powyzej 55.
roku zycia, czesto uwypukla sie cechy charakterystyczne dla tzw. homo sovieticus —
roszczeniowego spadkobiercy negatywnych cech systemu socjalistycznego, ktéry nie radzi
sobie w warunkach wolnego rynku (Krzyzanowska, 2013, s. 81).

Osoby nalezagce do pokolenia powojennego regularnie korzystajg z Internetu,
zazwyczaj traktujgc go jako przydatne narzedzie lub forme rozrywki. Cho¢ nie zawsze s3
Swiadome niebezpieczenstw internetowych, jednak zazwyczaj dbajg o swojg prywatnosc i
unikajg udostepniania swoich danych osobowych (Jabtonska, Billewicz, 2016, s. 85-86).

W literaturze pojawiajg sie odmienne oceny dotyczace pokolenia BB, ktére wskazuja
na ich ograniczong swiadomos$¢ zagrozen w cyberprzestrzeni z powodu braku kompetencji
medialnych (Sadowski, 2019, za: Gruchota, 2020). Cho¢ niektdrzy przedstawiciele tego
pokolenia odnoszg sukcesy w karierze i sprawnie operujg w wirtualnym srodowisku oraz z

nowoczesnymi technologiami, istniejg takze jednostki, ktére wycofujg sie z zycia zawodowego
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z powodu trudnosci na rynku pracy i niezdolnosci do adaptacji do wymagan wspotczesnych
organizacji (Rosa, 2013, s. 138).

Przedstawiciele tego pokolenia, mimo Zze regularnie korzystajg z Internetu,
zdecydowanie preferujg rzeczywisty swiat (Jabtoriska, Billewicz, 2016, s. 85 za: Mierzejewska,
2018, s. 109). Preferujg tradycyjne media: prase, ksigzki, radio, wideo i telewizje, a z Internetu,
aplikacji mobilnych i mediéw spotecznosciowych korzystajg tylko sporadycznie. Pokolenie BB
preferuje takze tradycyjne metody nauczania i spotkania face-to-face, raczej z trudem uczg sie
korzysta¢ z nowoczesnej technologii ICT (Hysa, 2016, s. 393).

Gzowska i Gegotek przypisujg przedstawicielom pokolenia BB bardzo istotne znaczenie
z punktu widzenia retencji wiedzy pracownikéw i jej przekazania mtodszym pokoleniom (2017,
s. 105). Chomatowska i Zarczyriska-Dobiesz zauwazajg jednak pewne bariery w kontekscie
dzielenia sie wiedzg, ktére wynikajg ze stereotypowego podejscia do oséb w wieku starszym

(2018, s. 42).

2.3.3. POKOLENIE X

,Zyje, aby pracowa¢” (Opalinska, 2018, s. 143) — motto przedstawicieli pokolenia X
bardzo dobrze prezentuje ich podejscie do zycia i pracy, odpowiednio je klasyfikujgc, czego
potwierdzeniem jest fakt, ze przedstawiciele pokolenia X czesto poswiecaja wiecej uwagi
pracy niz zyciu osobistemu, wierzac, ze to przyniesie sukces i szczescie (Lutynska, Wasiluk,
2023, s. 55). Baza Google Scholar zwraca ponad 146 tysiecy pozycji po wpisaniu frazy
,generation X”2. Zgodnie z topologig Tulgana w roku 2024 osoby te maja od 48 do 59 lat, a jak
zidentyfikowano w 2017 roku pokolenie to miato dominowaé na rynku pracy z uwagi na
przewage liczebng i ograniczong mobilnos¢ miedzynarodowg (Gzowska, Gegotek, 2017, s.
107). Jak zauwaza Kuczamer-Ktopotowska, pokolenie X, jak sama nazwa wskazuje, jest trudne
do generalizowana opisu i uogdlniania opinii (2016, s. 218).

Generacja X swojg przygode z rynkiem pracy rozpoczeta w okresie probleméw
ekonomicznych na poczatku lat 90. XX w., doswiadczyta takze pekniecia banki technologicznej
na rynku akcji na przetomie XX i XXI w. co znaczaco wptyneto na przedstawicieli tego pokolenia

w szczegolnosci na ich zachowawczos$¢ i niechec do ryzyka (Tisdale, 2016 za: Moneta, 2019, s.

2 Stan na dziefi 03.05.2024 r.
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257). Tym co ich wyrdznia jest takze duzy lek przed utratg pracy (Smolbik-Jeczmien, 2020, s.
11).

Osoby z pokolenia X s3 zainteresowane innowacyjnoscia i wyzwaniami
przedsiebiorstwa, ale tylko bazujgc na twardych danych, a szkolenia traktujg jako , kotwice”
zatrudnienia (Hysa, 2016, s. 394). Przywigzujg sie oni do miejsca zatrudnienia i zakresu
obowigzkdéw, dlatego tez najchetniej pracowaliby kilkanascie lat w jednym miejscu na tym
samym stanowisku (Nikonowicz, Panasewicz, Potocka, 2019, s. 87). Cenig sobie stabilizacje. Ze
wzgledu na fakt, ze poziomem wyksztatcenia nie odbiegajg od przedstawicieli pokolenia Y czy
Z, obecnie jest to pokolenie menedzerdw i kierownikow (Gzowska, Gegotek, 2017, s. 107). Ich
zaangazowanie zawodowe moze by¢ przyczyng pracoholizmu i wypalenia zawodowego
(Lutynska, Wasiluk, 2023, s. 55).

Przedstawiciele pokolenia X ktadg duzy nacisk na atmosfere i komunikacje w miejscu
pracy (Lutynska, Wasiluk, 2023, s. 64). Pokolenie to nie zrezygnowato, a przede wszystkim
nadal docenia rodzaj komunikacji face to face, ktéra jest wartoscig samg w sobie (Wasylewicz,
2016, s. 135). Nowych technologii muszg sie uczy¢ dlatego, ze s3 mniej kompetentni w zakresie
IT niz mtodsze pokolenia (Y i Z).

Wazne s3 dla nich osiggniecia osobiste i nowe wyzwania (Mierzejwska, 2018, s. 109).
Przedstawiciele pokolenia X majg w sobie wbudowang cierpliwos¢ i zrozumienie, ze droga do
osiggniecia awansu wymaga czasu i wysitku (Lutyriska, Wasiluk, 2023, s. 55).

Pracodawcy postrzegajg przedstawicieli pokolenia X jako posiadajgcych lojalnos¢
przypisywang Baby Boomersom, a do tego cechujacych sie wysokg aktywnoscia, rzetelnoscia
i skutecznoscig (Raport Grafton — Pokolenia na polskim rynku pracy, 2022, s. 28). Pomimo
lojalnosci wobec przetozonych, nie przepadaja oni za hierarchiag w organizacji (Lutyrska,
Wasiluk, 2023, s. 55). Na rynku pracy przedstawiciele pokolenia X sg postrzegani jako osoby
twarde, skoncentrowane na swoim celu, zmotywowane i ambitne (Aniszewska, 2015, s. 4).
Jako rodzice wspierajg oni swoje dzieci (m.in. pokolenie Z) dbajac o ich wyksztatcenie
(Mierzejewska, 2018, s. 109).

Cechuje ich indywidualizm i pesymizm. Przedstawiciele pokolenia X to tradycjonalisci,
ktdrzy cenig sobie wysokg jakos¢ zakupywanych produktéw. W Zzyciu codziennym cenig oni

najbardziej cisze i spokdj, a gdy w ich otoczeniu pojawia sie konflikty zazwyczaj usuwaja sie na
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bok (Szymczak, 2020)3. W przeciwieAstwie do swoich poprzednikéw - pokolenia BB — cenig oni
sobie czas wolny po pracy, traktujac go jako nagrode za dziatania jakie wykonywali
(Krzeminska, 2021, s. 29).

Zwracaja uwage na elastycznosé i mozliwos¢ pracy zdalnej, cho¢ ich opinie na ten
temat sg3 podzielone, prawdopodobnie ze wzgledu na rdéznorodnos$¢ doswiadczen

zawodowych (Lutynska, Wasiluk, 2023, s. 65).

2.3.4. POKOLENIEY

»Pracuje, aby zy¢” (Opalinska, 2018, s. 143) — dewiza przedstawicieli pokolenia Y jest
zupetnie inna niz przedstawicieli starszych pokolen (X i BB), poniewaz bardziej niz prace cenig
oni swoje zycie towarzyskie i czas wolny (Mierzejewska, 2018, s. 110). W prace angazujg sie
pod warunkiem, ze jest ona ciekawa i przynosi im satysfakcje. W przeciwnym wypadku szukajg
nowego miejsca zatrudnienia (Gzowska, Gegotek, 2017, s. 109).

Przedstawiciele tego pokolenia urodzili sie w latach 1977 — 1990 (wg typologii Tulgana),
czyli w roku 2024 majg oni od 34 do 47 lat, s3 to zatem osoby w sile wieku zajmujace rozne
stanowiska w przedsiebiorstwach. Wychowali sie oni w realiach wolnego rynku (Gotgb-
Andrzejak, 2016, s. 143). Baza Google Scholar zwraca ok. 156 tysiecy artykutéw naukowych po
wpisaniu frazy , generation Y%,

W wielu opracowaniach zaznacza sie, ze trzy kluczowe idee charakteryzujace to
pokolenie: wybdr, opcje i elastycznos¢, a dotyczg one sfery zawodowej, finanséw oraz
warunkéw zycia (Stachowska, 2012, s. 35). Przedstawiciele pokolenia Y zwracajg uwage na
istote zmian i réznorodnosci we wszystkich sferach zycia (Stachowska, 2012, s. 35), co
przektada sie na ich mobilno$¢, czyli zdolno$¢ do zmiany zaréwno miejsca pracy, jak i
zamieszkania, zaréwno miasta jak i kraju. Osoby te nie myslg o swojej karierze w dtuzszej
perspektywie czasu, co zauwaza Zgtobik, twierdzac, ze przedstawiciele pokolenia Y s3
sceptyczni, kiedy styszg o tzw. lojalnosci pracownika (Zgtobik, 2008).

Przedstawiciele pokolenia Y sg otwarci na nowe zadania i sg wielozadaniowi. Pokolenie
Y jest zywiotowe, dynamiczne, kreatywne (Nikonowicz, Panasewicz, Potocka, 2019, s. 90) i
aktywne (Gotgb-Andrzejak, 2016, s. 143). Sg dobrze wyksztatceni oraz pewni siebie od

dziecinstwa, dzieki zaangazowaniu swoich rodzicdw. Zaznaczy¢ jednak nalezy réwniez, ze

3 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-pokolenia-w-pracy-pokolenie-x — dostep z dnia 15.05.2024 r.
4 Stan na dzierr 03.05.2024 .
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nadmierna troska ich rodzicbw ma réwniez negatywne skutki — brakuje im umiejetnosci
samodzielnego podejmowania decyzji oraz w obliczu planowania ich zycia przez rodzicéw w
najmniejszych szczegétach, oczekuja tego teraz od swoich pracodawcéw (Fazlagi¢, 2008, s. 8
za: Stachowska, 2012, s. 37). Nie bojg sie oni nowych wyzwan i zmian stanowisk (Krzemirnska,
2021, s. 27).

Pokolenie Y czesto ma trudnosci z umiejetnosciami interpersonalnymi i prowadzeniem
bezposrednich rozmdw. Literatura wskazuje, ze staty kontakt z technologia powoduje zmiany
w sieci neuronalnej, wzmacniajac niektore potaczenia i ostabiajac inne. Przedtuzajacy sie czas
spedzany przed ekranami telewizoréw i komputeréw zmniejsza ilos¢ czasu na bezposrednie
interakcje, a mdzg dostosowuje sie do tych warunkow. W efekcie, kontakty wirtualne zyskuja
na znaczeniu, przynoszgc im zadowolenie i wystarczajacy satysfakcje (Wasylewicz, 2016, s.
138). Jak zauwaza Hysa, przedstawiciele pokolenia Y nie lubig dtugich spotkan, ale lubig
pracowac w grupie (2016, s. 393). Jest to pokolenie graczy zespotowych, ktdrzy potrzebuja
jasno okreslong role w grupie i zdefiniowane cele.

Najlepiej odnajduja sie w przyjaznej atmosferze, nie oddzielajg bowiem tak wyraznie,
jak ich starsi koledzy, sytuacji zawodowych od mile spedzonego wieczoru razem. Osoby z tego
pokolenia posiadajg wysokie kompetencje wirtualne dzieki czemu dobrze sobie radzg z
nowoczesnymi technologiami (Hysa, 2016, s. 394). Przejawem tego moze by¢, ze preferujg oni
tzw. wirtualne rozwigzywanie problemdéw np. z wykorzystaniem e-maili niz spotkania twarza
w twarz (Stachowska, 2012, s. 37). Sg oni ,globalnymi obywatelami $wiata” zyjacymi w
,globalnej wiosce”, dzieki dostepowi do Internetu (Gotab-Andrzejak, 2016, s. 143). Swietnie
radza sobie z wykorzystaniem nowoczesnych technologii w biznesie i w zyciu, dzieki czemu
»potrafia odnalez¢ informacje, o ktérych istnieniu pracodawcy nawet nie wiedzg”
(Stachowska, 2012, s. 37).

Cenig sobie czas wolny, poswiecajg sie swojemu hobby i bardzo czesto chcg by stato
sie ono ich praca. Nie wyobrazajg sobie oni pracy, ktéra im nie odpowiada i nie sprawia
przyjemnosci, preferujgc tym samym zajecia interesujgce zamiast ciezkich (Huntley, 2006, s.
96-97 za: Stachowska, 2012, s. 36). Dla pokolenia Y wazna jest réwnowaga miedzy
wynagrodzeniem a kulturg pracy. Chociaz cenig sobie wynagrodzenie, to jednak relacje
miedzyludzkie i atmosfera w miejscu pracy majg dla nich réwnie duze znaczenie (Lutyriska,

Wasiluk, 2023, s. 65). Cenig sobie takze réwnowage praca — zycie, co zapewnia pracodawcom
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bardziej produktywnego pracownika, wydajnos¢ pracy jest wieksza, a ryzyko wypalenia
zawodowego mniejsze lub bardziej roztozone w czasie (Pigtek, Kobylinska, 2018, s. 89).

Tym co wyrdznia ich na tle starszych przedstawicieli, zazwyczaj nie wyznajg oni
wartosci firmy, w ktdrej pracujg. Nie podporzgdkowujg sie standardom, czego przejawem jest
pewien stereotyp, ze do biura zaktadajg klapki lub sandaty i pracujg przez caty dzien, stuchajac
muzyki ze swoich iPodoéw (Zgtobik, 2008). Przedstawiciele pokolenia Y nie sg pracoholikami.
Bardziej cenig niezaleznos¢ i fakt, zeby sie ,nie sprzedad” (Cewinska, Striker, Wojtaszczyk,
2009, s. 121 za: Stachowska, 2012, s. 36). W hierarchii swoich wartosci wyzej stawiaja rodzine,
a wieczory w biurze wolg zamieni¢ na spotkania z najblizszymi (Jabtoriska, 2009 za:

Stachowska, 2012, s. 36).

2.3.5. POKOLENIE Z

»Praca ma mi pozwoli¢ fajnie zy¢” (Opalinska, 2018, s. 143) — to hasto opisuje podejscie
do pracy i zycia przedstawicieli pokolenia Z, ktdrzy chcg realizowac swoje pasje, a praca ma im
tylko i wytacznie w tym pomdc. Baza Google Scholar zwraca okoto 84 500 artykutow
naukowych po wpisaniu w wyszukiwarce hasta ,,generation Z”>. Przedstawiciele pokolenia Z,
zgodnie z przyjetg w niniejszej rozprawie topologig, to osoby urodzone w latach 1991-2010,
czyli w roku 2024 majg od 14 do 33 lat. Cze$¢ z nich jest juz zatem uczestnikami rynku pracy,

a ich udziat w sferze zatrudnienia z roku na rok rosnie.

Urodzili sie oni w swiecie, w ktorym Internet byt rownolegta rzeczywistoscia, dzieki
czemu nie majg problemoéw z ptynnym przechodzeniem pomiedzy $wiatem wirtualnym a
rzeczywistym (Konkel, 2023, s. 227). Nigdy nie doznali oni frustracji z powodu poszukiwania
bibliotecznych katalogdw i mozolnego przegladania tomoéw encyklopedii w poszukiwaniu
informacji na interesujace ich tematy (Lechowicz, Pikuta, 2013, s. 19). Przedstawiciele
pokolenia Z traktujg telefony komdrkowe jako integralng cze$¢ swojej fizycznej i mentalnej
egzystencji (Wasylewicz, 2016, s. 138). Jak stusznie zauwaza Gruchota nowoczesne
technologie stanowig dla nich naturalne s$rodowisko niezbedne do sprawnego
funkcjonowania, a Swiat bez Internetu jest dla nich prawdziwa abstrakcjg (2016, s. 8).
Wykorzystuja oni Internet jako narzedzie do kontaktu ze $wiatem (Swierkosz-Hotysz, 2016, s.

441). Z racji faktu, ze s3 podtgczeni nieustanie do globalnej sieci komunikujg sie przez

5 Stan na dzierr 03.05.2024 .
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Lprzeptyw” informacji, czego przyktadem jest popularno$¢ medidow spotecznosciowych
(Gruchofa, 2016, s. 8), ktére kochajg (Swierkosz-Hotysz, 2016, s. 441).

Przypisywane sg im takie cechy charakterystyczne jak mobilnos¢, elastycznosé,
wielozadaniowos¢ (Kukla, Nowacka, 2019, s. 123), otwartosé, determinacja, spontanicznos¢
oraz ciekawo$¢ swiata. Kolejng cecha chrakteryzujaca to najmfodsze pokolenie na rynku pracy
jest to, ze jego przedstawiciele potrafia szybko wyszukiwac¢ i przetwarza¢ informacje.
Pokolenie Z jest globalnym pokoleniem, ktére tatwo nawigzuje kontakty miedzykulturowe i
szybko uczy sie obcych jezykdéw (Wasko, 2016, s. 140 za: Lutynska, Wasiluk, 2023, s. 56).
,Zetki” sg kreatywne, komunikatywne i potrafig pracowaé w grupie. Jak zauwaza Swierkosz-
Hotysz przedstawiciele pokolenie Z nie potrafig jednak komunikowaé sie ze starszym
pokoleniami (2016, s. 441).

Z badania opracowanego metodyka open space przez Zarczyhska-Dobiesz i
Chomatowska wynika, ze badanych przedstawicieli pokolenia Z do pracy motywujg dobre
relacje w pracy, bycie chwalonym i docenionym, a takze mozliwos¢ robienia interesujgcych
rzeczy i realizowania réznorodnych zadan (2014, s. 411). Tym co jeszcze motywuje
przedstawicieli pokolenia Z do pracy s3 wolnos¢, niezalezno$¢ oraz rozwaoj osobisty. Zalezy im
takze na oddzieleniu pracy od zycia osobistego (Lutyrnska, Wasiluk, 2023, s. 65). Zetki zyjg w
nieustannie rozwijajgcym sie Swiecie i s3 gotowe do zmian (Rogozifnska-Pawetczyk, 2014;
Szydto, 2017; Paszkiewicz, Wasiluk, 2022). Przedstawiciele tego pokolenia znaja swoj3
wartosé, a takze mocne strony, dlatego zalezy im na tam, aby pracodawcy dostosowali miejsca
pracy pod ich indywidualne potrzeby (Anisiewicz, 2023, s. 516).

Zmiana utozsamiana z ciagtym eksperymentowaniem umozliwia im rozwdj oraz
dostarcza wielu wrazen (Bilinska-Reformat, Dewalska-Opitek, 2018, s. 46). Sg oni takze otwarci
na elastyczne godziny pracy (Zarczyriska-Dobiesz, Chomatowska, 2014, s. 411). Moze wynika¢
to z faktu, ze dla nich mozliwos¢ dostosowywania czasu pracy do indywidualnych potrzeb jest
kluczowa, co odzwierciedla ich dazenie do balansu miedzy zyciem zawodowym a prywatnym.
Wazna jest dla nich takze dobra komunikacja i atmosfera w firmie, co podkresla ich
oczekiwania wobec transparentnosci pracodawcéw (Lutyrska, Wasiluk, 2023, s. 65).
Przedstawiciele najmtodszego pokolenia na rynku pracy zwracajg uwage na odpowiedzialnos¢,
odnawialng energie, redukcje emisji CO2 i ograniczenia zasobdw, jednak rdznice pokoleniowe
nie majg znaczenia w kontekscie oczekiwan potencjalnych kandydatéw do pracy od przysztego

pracodawcy zwigzanych z podejmowaniem dziatan w obszarze CSR (Zalesna, 2018, s. 48).
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Literatura przedmiotu wskazuje, ze osoby z pokolenia Z sg niecierpliwe, roszczeniowe,
nie szanujg tradycyjnych wzorcéw, pragng szybko awansowac (Papiez, 2016, s. 290).
Przedstawiciele tego pokolenia chcg mie¢ wszystko ,,na juz” i teraz (Kukla, Nowacka, 2019, s.
123). Zauwazy¢ nalezy, ze w czasach, kiedy dorastali niczego im nie brakowato, a ich rodzice
troszczyli sie o to, aby zagwarantowac¢ dzieciom wszystko, na co mogli sobie i dzieciom
pozwoli¢ (Kukla, Nowacka, 2019, s. 123).

W przeciwienstwie do starszych kolegdw z pokolenia Y sg oni zorientowani spotecznie
— generacja ,my” (Gzowska, Gegotek, 2017, s. 110). Z badania przeprowadzonego przez Sitko-
Dominik wynika, ze przedstawiciele pokolenia Z w odniesieniu do przedstawicieli pokolenia Y
postrzegajg Facebook jako nieodtgczny element codziennego zycia tworzac czesciej wirtualne

spotecznosci i posiadajgc wiekszg liczbe znajomych (2019, s. 128).
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ROZDZIAt 3. IDENTYFIKACJA PRZEDMIOTU BADAN ORAZ ICH
METODYKA

3.1.  PRZEDMIOT | CEL BADAN

3.1.1. LUKA BADAWCZA

W celu identyfikacji luki badawczej dokonano przegladu literatury dostepnej w bazach
Scopus, Web of Science oraz Google Scholar, ktéra zostata opublikowana w latach 2000-2024.
Poszukiwane artykuty naukowe ograniczono do haset ,relationship marketing” AND
»~generational affiliation”, czyli marketing relacji oraz przynalezno$¢ pokoleniowa z
uwzglednieniem wszystkich pdl w jakich te frazy mogg sie pojawiaé. Tylko baza Google Scholar
zwrocita 12 artykutéw naukowych po wpisaniu hasta ,relationship marketing” AND
»~generational affiliation”. Pozostate bazy nie zwrdcity artykutéw naukowych odpowiadajacych
na takie zapytanie, dlatego postanowiono je zmodyfikowaé. Wyszukano publikacje
zawierajace fraze ,relationship marketing” i ograniczono je do tych, ktére w stowach
kluczowych posiadajg fraze , generational”. Baza Web of Science zwrdcita 2 artykuty, a baza
Scopus wskazata na 23 artykuty naukowe. Dokonano przegladu wszystkich tych publikacji,
wyeliminowano publikacje duplikujgce sie oraz te w jezykach innych niz jezyk angielski, a
przeglad tych publikacji przedstawiono w Tabeli 3.1. Zrezygnowano z dogtebnego przegladu
publikacji naukowych zawierajacych fraze , generational affiliation” ograniczonych stowem
kluczowym ,relationship”, poniewaz publikacje te odnosity sie do relacji pomiedzy

poszczegdlnymi pokoleniami, a nie stanowi to tematu niniejszej pracy.

Tabela 3.1. Przeglad literatury przedmiotu na temat ,relationship marketing” ze stowem
kluczowym , generational” oraz haset ,relationship marketing” AND ,,generational affiliation”
na podstawie baz naukowych: Scopus, Web of Science i Google Scholar

Autor Przedmiot badan Przedmiot / Cel badania Rodzaj badania
respondenci
Cho and Hu Whptyw jakosci obstugi Osoby w wieku od 18 Celem badania byto Badanie
(2009) klienta na zaufanie i do 60 lat, ktére w zbadanie wptywu jakosci ankietowe,
zaangazowanie ciggu ostatnich 12 obstugi przez doradce n=984.
klientow w instytucje miesiecy zaciggnety kredytowego na zaufanie
finansowg w kontekscie | pozyczke finansowg w i zaangazowanie
ubiegania sie o instytucji finansowe;j. konsumentéw w
pozyczke finansowg, ze instytucje finansowa w
szczegblnym kontekscie ubiegania sie
uwzglednieniem rdznic o pozyczke finansowa
miedzypokoleniowych. oraz zbadanie, w jaki
sposab te relacje rozniag
sie miedzy réznymi
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Autor

Przedmiot badan

Przedmiot /
respondenci

Cel badania

Rodzaj badania

kohortami
pokoleniowymi.

Parment (2013)

Zachowania zakupowe
oraz zaangazowanie w
proces zakupowy
dwdch réznych
generacji: Baby
Boomers i Generacji Y.

Przedstawiciele
pokolenia BBi Y,
gtéwnie ze Szwec;ji

Analiza réznic w
preferencjach
zakupowych i podejsciu
do procesu zakupowego
w przypadku trzech
rodzajéw produktéw:
Zywnosci, odziezy i
samochododw.

Badania
jakosciowe;
analiza danych
wtornych i
wywiady
pogtebione

Obal & Kunz
(2013)

Cztery gtéwne zmienne
zwigzane z interfejsem
strony internetowej
sprzedawcy: nawigacja,
porady od
sprzedawcow,
prywatnosc i
mechanizmy feedbacku.
Badanie skupia sie na
tym, jak te czynniki
wptywaja na zaufanie
online zaréwno dla
Millennialsdw, jak i
Baby Boomersow.

Przedstawiciele
pokolenia BB i
millennialsow.

Zbadanie, w jaki sposob
konsumenci z réznych
pokolen rozwijaja
zaufanie do stron
internetowych, zwtaszcza
sprzedawcéw
internetowych.

Badanie
eksperymentalne;
nBB=201, nM=197

Dhevabanchachai
& Muangasame
(2013)

Idee i percepcje
studentéw Generacji Y
zwigzane z ich
przysztym
zatrudnieniem w branzy
hotelarskiej.

Studenci z Tajlandii,
ktdérzy ucza sie na
programie zarzadzania
turystyka i
hotelarstwem na
pierwszym
miedzynarodowym
college'u w kraju.

Zidentyfikowanie
pomystéw i percepcji
studentéw nalezacych do
generacji Y, ktorzy
ksztatca sie w dziedzinie
turystyki i hotelarstwa w
Tajlandii.

Badanie
jakosciowe;
metodologia

dyskusji w grupie
fokusowej; n=66

Lebrun (2014)

Zastosowanie
reprezentacji
spotecznych jako
narzedzia analizy w
reprezentacji wycieczek
miejskich dla dwdéch
kohort pokoleniowych.

Respondentami byty
osoby z pokolenia X
oraz Baby Boomersi.

Gtéwnym celem badania
jest zidentyfikowanie i
poréwnanie reprezentacji
spotecznych wycieczek
miejskich dla pokolenia X
i Baby Boomerséw.

Badanie
wykorzystuje
metode
ankietowania
oraz analize
wolnych
skojarzen stow.

Bilgihan (2016)

Badanie koncentruje sie
na zrozumieniu
czynnikow
wptywajacych na
lojalnosé pokolenia Y
wobec serwiséw
rezerwacyjnych hoteli.

Przedstawiciele
pokolenia Y z dwdch
amerykanskich
uniwersytetow

Opracowanie i
przetestowanie
kompleksowego modelu,
ktéry wyjasni, jak
generacja Y rozwija
lojalnos¢ wobec stron
internetowych do
rezerwacji hoteli.

Badanie
ilosciowe, ankieta
online, n=242

Mahmoud et al.
(2020)

Wptyw percepcji
dotyczacych Covid-19
na orientacje klienta

poprzez poczucie
niepewnosci zwigzane z

praca, wypaleniem

zawodowym i
motywacjg w miejscu
pracy, przy

uwzglednieniu efektow
generacyjnych w grupie
pracownikéw obstugi

klienta w réznych

firmach

Uzytkownicy portalu
LinkedIn z trzech
krajéw MENA
(Zjednoczone Emiraty
Arabskie, Oman, Egipt)
bedacy
przedstawicielami
trzech pokolen: X, YiZ

Celem badania jest
zbadanie posrednich
efektéw intensywnych
percepcji COVID-19 na
orientacje klienta
poprzez sekwencje
mediatoroéw, takich jak
poczucie niepewnosci
zwigzane z pracg,
wypalenie zawodowe i
motywacja w miejscu
pracy.

Badanie
ankietowe, n=752
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Autor Przedmiot badan Przedmiot / Cel badania Rodzaj badania
respondenci
zlokalizowanych w
trzech krajach w
regionie MENA.
Pekovic & Interakcje miedzy Konsumenci z Franciji. Empiryczne zbadanie, w Metodologia
Rolland (2020) réznymi wymiarami jaki sposob rézne analizy

doswiadczenia klienta
(CX) oraz ich wptywie
na lojalnos¢ klientéw w
sektorze DIY.

kombinacje wymiaréw
doswiadczenia klienta
moga prowadzi¢ do
wzrostu lojalnosci
klientéw. Badanie ma na
celu identyfikacje synergii
miedzy réznymi
wymiarami
doswiadczenia klienta
oraz okreslenie
konfiguracji, ktére moga
przyniesc firmom wyzszg
lojalnos¢ klientéw w
sektorze DIY.

jakosciowej z
zastosowaniem
zbiorow
rozmytych
(fsQCA).

Thaipradit &
Tantung (2021)

Wykorzystanie
marketingu relacji w
czasie pandemii w
kontekscie klientow
sklepéw internetowych.

Przedstawiciele
pokolenia Yi Z, klienci
aplikacji Lazada;
Tajlandia

Ocena trafnosci
konstruktu marketingu
relacji na temat lojalnosci
klientow pokolenia YiZ
wobec internetowych
sklepéw detalicznych w
czasie pandemii COVID-
19

Ankiety
internetowe,
n=354

Stancioiu et al.
(2021)

Komunikacja pomiedzy
instytucjami
publicznymi a
przedstawicielami
pokolenia Z

Studenci Uniwersytetu
Ekonomicznego w
Bukareszcie, pokolenie
Z; Rumunia

Zrozumienie poziomow
zaufania do instytucji
publicznych oraz ocena
ich wptywu jako
istotnego czynnika w
ksztattowaniu relacji i
przewidywaniu
zaangazowania
spotecznego.

Badania
jakosciowe;
wywiady; n=86

Hettiarachchy &
Udunuwara
(2021)

Wptyw
spotecznosciowego
CRM na lojalnos¢
klientéw

Turysci korzystajacy z
medidéw
spotecznosciowych na
Sri Lance

Analiza wptywu
wykorzystania
spotecznosciowego CRM
na lojalnos¢ klientéw w
sektorze hotelarskim, ze
szczegdlnym
uwzglednieniem wptywu
réznych pokolen klientéw
na te relacje.

Modelowanie
rownan
strukturalnych;
n=296

Byloppilly (2021)

Wptyw zarzadzania
relacjami z klientem na
lojalnosé klientéw w
branzy hotelarskiej w
Indiach

Lokalni turysci z
pokolenia X i Y, Indie

Ocena wptywu
wykorzystania CRM na
lojalnos¢ klientéw i
odkrycie znaczenia
przynaleznosci
pokoleniowe;j

Modelowanie
rownan
strukturalnych;
n=285

Mohan et al.
(2022)

Badanie koncentruje sie
na efektach ptci i wieku
indosantow w
reklamach B2B oraz ich
wptywie na zachowania
odbiorcéw, w
szczegblnosci na uwage,
zapamietywanie,
dopasowanie indosanta

Profesjonalisci
biznesowi majacy
doswiadczenie w

podejmowaniu decyzji

zakupowych w

kontekscie
biznesowym (B2B).

Zbadanie wptywu ptci i
wieku osoby udzielajacej
rekomendacji (indosanta)

na uwage,
zapamietywanie,
dopasowanie indosanta
do marki oraz postawy
wobec marki wsréd
decydentéw
podejmujacych decyzje

Analiza danych
wtornych;
badanie eye-
tracking; badania
eksperymentalne
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Autor

Przedmiot badan

Przedmiot /
respondenci

Cel badania

Rodzaj badania

do marki oraz postawy
wobec marki.

zakupowe w kontekscie
biznesowym (B2B).

Shin, Eastman, Li
(2022)

Relacje miedzy
konsumentami a
markami luksusowymi
wsréd pokolenia Z.

56 respondentéw z
pokolenia Z stworzyto
kolaze marek, ktore
obejmowaty 38
réznych marek
luksusowych. Dane z
kolazy oraz ich opiséw
zostaty ocenione za
pomoca analizy tresci.

Celem badania jest
zidentyfikowanie
charakterystycznych
wzorcow relacji
pokolenia Z z luksusem
poprzez analize wyboru
marki luksusowej, natury
relacji z marka,
czynnikdw ksztattujgcych
te relacje oraz wptywu
zaréwno wewnetrznych,
jak i zewnetrznych
czynnikow na te relacje.

Badanie
wykorzystato
metode
konstrukcji kolazu
marek oraz
analize tresci
danych z kolazy i
ich opisow.

Wang, Wu and

Procesy interakgji

Badanie opiera sie na

Celem badania jest

Badanie korzysta

Gong (2022) interpersonalnej miedzy obiektach trzech eksploracja motywacji, z metod
sukcesorami a rodzinnych dziatan i rezultatow badawczych
zespotami przedsiebiorstw, ktore konfliktéw opartych na teorii
zarzadzajacymi w potrzebujg zaréwno interpersonalnych zakorzenienia
kontekscie trans- dziedziczenia, jak i miedzy sukcesorami a spotecznego,
generacyjnego transformacji. zespotami zarzadzajgcymi wykorzystujac
przedsiebiorczosci w rodzinnych dane z trzech
rodzinne;j. przedsiebiorstwach. rodzinnych
przedsiebiorstw.
Baloglu & Bai Badania nad Uzytkownicy Zbadanie wptywu Badania
(2023) personalizacjg oraz luksusowych hoteli w personalizacji oraz jakosciowe;
wieziami relacyjnymi w Stanach réznych rodzajow wiezi metoda
kontekscie luksusowych Zjednoczonych z (finansowych, ankietowa, n=205
hoteli w Stanach pokolenia spotecznych i
Zjednoczonych. Millennialséw i X. strukturalnych) na
lojalnos¢ klientéw w
kontekscie luksusowych
hoteli w Stanach
Zjednoczonych.

Puriwat, Efekt praktyk z zakresu Respondenci to 156 Ocena wptywu praktyk z Badanie opiera
Tripopsakul Srodowiska, uczestnikéw z zakresu ESG na mitos¢ do sie na podejsciu
(2023) spoteczenstwa i Tajlandii. marki i lojalno$¢ w ilosSciowym,
zarzadzania (ESG) na kategoriach produktéw o | wykorzystujgcym

postrzeganie marki wysokim i niskim czesciowe

przez klientow.

zaangazowaniu, oraz
wsréd oséb starszych i
mtodszych.

modele rownan
strukturalnych
(PLS-SEM), przy
uzyciu
kwestionariusza
online do
zbierania danych.

Whalen, Bowen,
Baloglu (2023)

Rdznice w
zachowaniach
konsumentéw w
zaleznosci od
pokoleniowych kohort,
ze szczegdlnym
uwzglednieniem
lojalnosci klientow.

Respondenci to klienci
hotelowi z réznych
pokolen, w tym
Millennialsi, Baby
Boomersi.

Celem badania jest
zbadanie réznic w
lojalnosci klientow
hotelowych pomiedzy
réznymi pokoleniami, ze
szczegblnym
uwzglednieniem
Millennialséw, oraz
zrozumienie czynnikdw
determinujgcych
lojalnos¢ i projektowania
programéw
lojalnosciowych.

Badanie
wykorzystuje
metode
badawczg oparta
na modelu
lojalnosci oraz
eksploracje
preferencji
generacyjnych
dotyczacych
korzysci
oferowanych w
programach
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Autor Przedmiot badan Przedmiot / Cel badania Rodzaj badania
respondenci
lojalnosciowych
hoteli.
Kim, Leung, Whptyw kapitatu Badanie obejmuje 599 Celem badania jest Wykorzystujac
McKneely (2023) spotecznego na uczestnikow, ktorzy zbadanie transferu teorie kapitatu
percepcje i intencje wzieli udziat w wartosci wspdlnych, spotecznego,

zakupu matej marki
modowej na stronie
Instagram.

ankiecie online.

normy wzajemnosci oraz
wiezi spotecznych na
stronie Instagram matej
marki modowej na
0gdlng percepcje i

badanie korzysta
z czesciowych
modeli réwnan
strukturalnych
(PLS-SEM) do

intencje zakupu marki. testowania
Ponadto badanie testuje proponowanego
postrzegang korzysc (tj. modelu
postrzegang uzytecznosc badawczego.
i postrzegang
przyjemnosé) jako
zmienne antecedingowe
wraz ze zmiennymi
kapitatu spotecznego.
van Tonder & Zwigzek miedzy Badanie zostato Celem badania jest Badanie
Petzer (2023) zaangazowaniem przeprowadzone na zbadanie wptywu wykorzystato
afektywnym, jakoscig klientach ustug ride- zaangazowania metode

ustug i postrzegana
sprawiedliwoscia a
intencjag poparcia
klientéw w sektorze
przewozu oséb
korzystajacych z ustug

hailingowych
konkretnej marki TNC
w Potudniowej Afryce.
Ostateczna proba
sktadata sie z 150 Baby
Boomerséw i 309 oséb

afektywnego, jakosci
ustug i postrzegane;j
sprawiedliwosci na
intencje poparcia
klientdw w sektorze ride-
hailingowym oraz

ankietowania
samoopisowego.
Analiza danych
obejmowata
wielowymiarowe
modelowanie

platform ride- z pokolenia Y. zbadanie w jakim stopniu réwnan
hailingowych. dwie rézne kohorty strukturalnych z
pokoleniowe (Baby grupami,
Boomersi i pokolenie Y), | bootstraping oraz
kierowane réznymi test Wald'a.
perspektywami
zyciowymi, moderujg site
zwigzkéw miedzy tymi
zmiennymi.
Kim, Xie and Wptyw pieciu Badanie zostato Celem badania jest Badanie
Choo (2023) postrzeganych korzysci przeprowadzone na zbadanie wptywu wykorzystato
z udziatu w festiwalach miodych postrzeganych korzysci z metode
zakupowych online wietnamskich udziatu w OSFs na ankietowania
(OSFs) na konsumentach, a zaangazowanie online.
zaangazowanie préba badawcza afektywne oraz intencje
afektywne oraz liczyta 245 oséb. poparcia dla OSFs wsrdd
poparcie dla OSFs konsumentéw
wsréd mtodych wietnamskich, a takze
konsumentéw zbadanie ewentualnych
wietnamskich. réznic pokoleniowych w
tym kontekscie.
Kordyaka, Kruse Zréwnowazona marka 213 konsumentéw e- Celem badania jest Badanie
and Bjorn (2023) w kontekscie e-sportu. sportu zbadanie, jak wykorzystuje

generacyjne kohorty,
zgodnos¢ wartosci,
zaangazowanie w media
wptywaja na
zrébwnowazong marke w
kontekscie e-sportu.

podejscie quasi-
eksperymentalne
i stosuje
modelowanie
réwnan
strukturalnych, n-
=213.

Sood et al. (2023)

Wzorce adopcji
wielopokoleniowych
ustug (MGS) przez

Dane dotyczace
adopcji zostaty
zebrane od 58 476

Celem badania jest
zbadanie roli metryk
mentalnosci klientow

Badanie opiera
sie na podejsciu
triangulacji,
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Wissmann (2024)

zakupdw online réznych
kohort pokoleniowych

pokolen (X, YiZ)w
Malezji.

podobienstw w
zachowaniach
zakupowych online
miedzy réznymi

Autor Przedmiot badan Przedmiot / Cel badania Rodzaj badania
respondenci
klientéw dostawcy klientéw dostawcy (takich jak satysfakcja i taczac analize
MGS. MGS, dziatajgcego na | sentyment) w zmiennosci danych
13 rozwinietych i wzorcoéw adopcji MGS adopcyjnych
wschodzgcych rynkach oraz identyfikacja klientow z
przez okres 10 lat. czynnikow kulturowych i | réznych rynkdéw z
Badanie uwzglednia ekonomicznych analiza
rozne kultury i moderujgcych te zwigzki. teoretyczng.
warunki ekonomiczne
krajéw, w ktérych
dziataja badani klienci.
Nwobodo & Zachowanie w zakresie | Konsumenci z roznych Okreslenie réznic i Badanie ilosciowe

oparte na analizie
danych
zebranych za
pomoca ankiety

(2024)

uczestnikéw ekonomii
wspotdzielenia w
kontekscie gotowosci
do udziatu w
dziataniach
wspoétdzielenia z obcymi
osobami oraz z osobami
znanymi.

ekonomii
wspotdzielenia z
pokolen X, YiZ

docelowej dla kampanii
marketingowych
platform typu P2P (peer-
to-peer) w ekonomii
wspotdzielenia oraz
zrozumienie zachowan
uczestnikdw w
kontekscie gotowosci do
udziatu w dziataniach
wspotdzielenia w
zaleznosci od tego, czy
dzielg sie z znanymi czy
obcymi osobami.

kohortami oraz badan
pokoleniowymi oraz obserwacyjnych.
zbadanie wptywu
czynnikoéw kluczowych na
te zachowania.
Pelech, Dedkova Zachowania Czescy uczestnicy Zidentyfikowanie grupy Badanie

ankietowe, n=657

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.

Wyniki zaprezentowane w Tabeli 3.1. co prawda dotycza badania przynaleznosci
pokoleniowej, aczkolwiek nie odnoszg sie one do przedstawicieli wszystkich pokolen oraz do
rynku B2B. Literatura przedmiotu odnosi sie takze do innych niz polska, kultur np. Tajlandia,
Malezja, Stany Zjednoczone, Sri Lanka. Zauwazy¢ mozna, ze obszar turystyki i zachowania
zakupowe klientdw to najczesciej pojawiajgce sie tematyki w kontekscie badan nad
marketingiem relacji i pokoleniami.

W celu bardziej precyzyjnego okreslenia luki badawczej przeprowadzono dodatkowy
przeglad literatury przedmiotu, w ramach ktdérego wykorzystano hasta ,relationship
marketing tool” oraz ,relationship marketing instrument”. Takie wyszukiwania pozwolity na
identyfikacje narzedzi/instrumentéw marketingu relacji wykorzystywanych do budowania
relacji, w tym relacji biznesowych. Baza Scopus zwrdcita 28 pozycji po wpisaniu w

wyszukiwarce hasta ,relationship marketing tool” ograniczajac sie do tytutu artykutu,
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abstraktu oraz stéw kluczowych. W przypadku frazy ,relationship marketing instrument” baza
Scopus zwrdcifa 12 pozycji. Literatura przedmiotu wskazuje takze na inne publikacje opisujgce
»relationship marketing tool” oraz ,relationship marketing instrument”, ktére nie wystepuja
w bazach naukowych. W celu dotarcia do potencjalnych artykutéw naukowych, a nie wpisow
na blogach, w wyszukiwarce Google do tych fraz dodano fraze .pdf, ktéra pozwolita znalez¢
artykuty w plikach .pdf. W Tabeli 3.2. przedstawiono artykuty naukowe ze wskazaniem

instrumentow/narzedzi, ktére byty przedmiotem badan.

Tabela 3.2. Przeglad literatury na podstawie bazy Scopus po wpisaniu haset ,relationship

marketing tool” lub ,relationship marketing instrument”

Autor Przedmiot badan Instrument/narzedzie Cel badania Rodzaj badania
Geiger, Strategie Internet Zbadanie strategii Badanie mieszane:
Martin (1999) wykorzystywania wykorzystywania metoda ankietowa
Internetu jako narzedzia Internetu jako narzedzia i analiza tresci
marketingowego przez marketingu relacji przez stron
irlandzkie firmy. Badanie irlandzkie firmy. internetowych
koncentruje sie na
trzech réznych
podejsciach do
internetowego
marketingu:
ornamentalnym,
informacyjnym i
relacyjnym.
Durkin & Badanie koncentruje sie Internet. Zbadanie percepcji Indywidualne
Howcroft na wykorzystaniu senioréw z branzy wywiady
(2003) Internetu jako narzedzia bankowej w Wielkiej pogtebione, n=15
marketingu relacyjnego Brytanii, Szwecji i USA
przez banki oraz odnosnie wykorzystania
percepcji senioréw z Internetu jako narzedzia
branzy bankowej w marketingu relacyjnego.
odniesieniu do tego Dodatkowo, badanie ma
zagadnienia. na celu oméwienie
konsekwenciji tych
percepcji dla strategii
zarzadzania relacjami
bankowymi.
Verhoef Rdznice w efektach Ocena relacji miedzy Zrozumienie, jak Badanie panelowe,
(2003) percepcji relacji z klientami a firma. postrzeganie relacji z no=1986, n;=1128
klientami oraz klientami oraz stosowane
instrumentéw instrumenty marketingu
marketingu relacyjnego relacyjnego wptywajg na
na retencje klientéw retencje klientéw oraz
oraz rozwdj udziatu rozwdj udziatu klienta w
klienta. Badanie skupia czasie.
sie na ocenie, jak
postrzeganie sity relacji z
klientami oraz oferty
dostawcy, a takze
stosowanie programéw
lojalnosciowych i innych
instrumentow
marketingu relacyjnego
wptywaja na zachowanie
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Autor Przedmiot badan Instrument/narzedzie Cel badania Rodzaj badania
klientow w dtuzszej
perspektywie czasowe;j.
McDaniel & Opisanie unikalnego Stata licencja na Zastosowanie statej Opis praktyki

Moore (2005)

rodzaju instrumentu
marketingu relacyjnego,
jakim jest stata licencja

na miejsce oraz jego

zastosowanie w
sprzedazy karnetéw na
mecze pitki noznej przed
budowa stadionu.

miejsce.

licencji na miejsce
(Permanent Seat
Licensing) jako narzedzia
marketingu w celu
sprzedazy karnetow na
mecze nowo
zbudowanych lub
przebudowanych
stadiondw pitkarskich
zawodowych. Ich celem
jest zrozumienie
skutecznosci tego typu
instrumentu oraz jego
potencjalnego
zastosowania dla innych
produktéw i ustug.

biznesowej oraz
whioski autoréw z
obserwacji dziatan
marketingowych.

Chunqing et Programy nagréd dla Programy nagréd dla Zrozumienie wptywu Artykut
al. (2006) klientéw i ich wptyw na klientow. programow nagréd na teoretyczny,
retencje klientow. utrzymanie klientéw przeglad literatury
Badanie koncentruje sie poprzez przeglad badan
na analizie istniejgcych nad tymi programami.
badan nad programami
nagrod oraz na
proponowaniu nowego
teoretycznego podejscia
do analizy tych
programow.
Santschi Opracowanie i Cena. Okreslenie roli, jesli Badanie
(2006) przetestowanie modelu istnieje, ceny jako empiryczne;
tzw. "relationship narzedzia do budowania metoda
pricing" (RPM) wsrod 83 relacji miedzy partnerami eksperymentalna
dystrybutoréw na rynku w tancuchu dostaw. Autor
napojow w Szwajcarii. chce zrozumie¢, w jaki
sposéb cena moze by¢
wykorzystywana jako
instrument do budowania
relacji miedzy dostawcami
a dystrybutorami.
Lilly et al. Efekty stosowania Rézna terminologia Zbadanie efektéw Badanie
(2007) terminologii na klienta, czyli sposdb w stosowania terminologii eksperymentalne,
okreslenie klienta na jaki organizacja klienta, takiej jak n=273
zachowania nazywajg i odnoszg sie nazywanie klientéw
lojalnosciowe. Badanie do swoich klientéw gosémi, cztonkami rodziny
skupia sie na tym, jak lub cztonkami, na
rézne terminy zachowania
stosowane w lojalnosciowe. Badanie
odniesieniu do klientow ma na celu zrozumienie
mogg wptywac na ich czy stosowanie tego
lojalnos$¢ wobec firmy. rodzaju terminologii
wptywa na lojalnosé
klientow.
Ismail (2009) Relacje marketingowe Jakos¢ relacji, korzysci Zbadanie, czy petne Badanie
oraz ich wptyw na wyniki relacyjne, marketing zaangazowanie sie w empiryczne, ktére
organizacji, zwtaszcza na wewnetrzny, marketing relacji, oparte wykorzystuje

zwiekszenie udziatu w
rynku jako wynikéw
organizacyjnych w
firmach

bezposredni marketing

na rownowadze miedzy
"dawaniem a
otrzymywaniem" oraz
oparte na lojalnosci
opartej na zaufaniu i

metode badan
ekspertow za
pomoca
kwestionariusz,
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Autor Przedmiot badan Instrument/narzedzie Cel badania Rodzaj badania
ubezpieczeniowych w partnerstwie, moze n=25 firm
Jordanii. przyczynic sie do rozwoju | ubezpieczeniowych
i utrzymania przewagi
konkurencyjnej dla firm
ubezpieczeniowych w
Jordanii.
Puciato, Firmy hotelowe Tworzenie i Okreslenie znaczenia Badania
Goranczewski dziatajgce w wykorzystywanie baz marketingu relacji z empiryczne, n=24
(2011) wojewddztwie opolskim danych klientow; klientami w dzisiejszych pracownikéw z
w Polsce. korzystanie ze firmach hotelowych. wybranych hoteli
specjalnych w Opolu
programow
lojalnosciowych;
wdrazanie procedur
obstugi reklamacji i
skarg; analiza wartosci
klienta; ocena
satysfakgji klienta.
Coelho & Whptyw personalizacji Personalizacja ustug. Opracowanie modelu Badanie
Henseler ustug na jakos¢ obstugi wynikéw relacji z klientem przekrojowe z
(2012) postrzegang przez wynikajacych z wykorzystaniem
klienta, satysfakcje personalizacji ustug oraz modelowania
klienta, zaufanie klienta skutecznosci stosowania Sciezek metoda PLS
oraz lojalnos¢ klienta personalizacji ustug. (Partial Least
wobec dostawcy ustug. Squares)
Bojei et al. Narzedzia marketingu Obstuga klienta, Zbadanie zwigzku miedzy Badania
(2013) relacji a ich zwigzek z programy obstuga klienta, empiryczne, n=450
retencja klientow lojalnosciowe, programami cztonkdéw
spotecznos$¢ marki, lojalnosciowymi, programéw

personalizacja i
dostosowanie

personalizacjg,
dostosowaniem,
spotecznoscia

lojalnosciowych
trzech sklepéw
detalicznych w

marki/sklepu a retencja Malezji
klientdw w kontekscie
trzech sklepéw
detalicznych w Malezji.
Van der Aa et | Relacje miedzy klientem Centra obstugi Zbadanie wptywu Badanie

al. (2013)

a firma, a takze jakos¢
obstugi w centrach
obstugi klienta

klientow.

centréw obstugi klienta na
relacje miedzy klientem a
firma poprzez ocene
jakosci obstugi w centrach
obstugi klienta. Badanie
ma na celu zrozumienie,
czy i w jakim stopniu
jakos¢ obstugi w centrach
obstugi klienta wptywa na
rézne aspekty relacji,
takie jak satysfakcja
klienta, zaufanie,
zaangazowanie afektywne
i lojalnos¢ klienta.

ankietowe, n=1589
klientéw trzech
réznych firm
ustugowych

Lacey (2015)

Programy lojalnosciowe
orazich rola jako
narzedzia
marketingowego do
budowania i
utrzymywania relacji z
klientami

Programy
lojalnosciowe
wykorzystywane w
réznych branzach

Zrozumienie znaczenia
programoéw
lojalnosciowych w
budowaniu relacji z
klientami oraz zbadanie
korzysci, jakie te
programy przynoszg
zaréwno firmom, jak i
klientom

Przeglad literatury
i trendéw
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Autor Przedmiot badan Instrument/narzedzie Cel badania Rodzaj badania
Hambrick & Wykorzystanie Platforma zbadanie, w jaki sposdéb Analiza zawartosci
Kang (2015) platformy spotecznosciowa cztery pinséw na

spotecznosciowej Pinterest pdétnocnoamerykanskie platformie
Pinterest przez cztery ligi sportowe Pinterest
pétnocnoamerykarskie wykorzystuja platforme
ligi zawodowe do Pinterest do komunikacji i
komunikacji i budowania budowania relacji z
relacji z fanami. fanami, oraz jakie sg
konsekwencje
teoretyczne i praktyczne
tego wykorzystania.
Ho & Lee Badanie koncentruje sie Blogi podréznicze. Zbadanie skutecznosci Badanie iloSciowe,
(2015) na blogach blogéw podrézniczych metoda ankietowa,
podrdzniczych oraz ich jako narzedzia marketingu n=288, czytelnicy
wptywie na relacje relacji poprzez blogéow
online i lojalnos$¢ zrozumienie podrdzniczych na
klientow, ze posredniczacej roli jakosci Tajwanie
szczegbdlnym relacji online miedzy
uwzglednieniem intencji cechami blogéw a
zakupu czytelnikéw. lojalnoscia klientow (e-
lojalnoscig) oraz zbadanie
wptywu e-lojalnosci na
intencje zakupu
czytelnikow.
Hall, Peszko Social media jako Social media Przedstawienie Analiza tresci
(2016) narzedzi marketingu wybranych aspektéow zwartosci stron

relacji wykorzystywane
przez nowoczesne
uniwersytety w Polsce

dziatan uniwersytetu w
sferze rozwoju relacji z
jego interesariuszami, w
szczegoblnosci studentami
oraz zastosowanie
mediow
spotecznosciowych jako
kluczowej platformy
komunikacyjnej w
przestrzeni online.

internetowych

Marchand et
al. (2017)

Prezenty korporacyjne
oferowane przez firmy
ustugowe, ze
szczegbdlnym
uwzglednieniem ich
wptywu na zachowania i
postrzeganie klientéw w
branzy lotniczej.

Prezenty.

Zrozumienie wptywu
réznych rodzajow
prezentéw
korporacyjnych na
zachowania klientéw oraz
ich postrzeganie przez
klientdw w kontekscie
marketingu relacji.
Ponadto badanie ma na
celu zidentyfikowanie
skutkow finansowych,
jakie te prezenty implikujg
dla firm.

Eksperyment
polowy (field
experiment)

Pavlovaite &

Wspétczesne biennale

Biennale sztuki jako

Analiza narzedzi

Badania

Griesiene sztuki, zwtaszcza takie platformy artystyczne. marketingu relacji, ktére | jakosciowe, analiza

(2019) jak EVA International w pozwalaja zidentyfikowaé | studium przypadku

Irlandii i Kaunas Biennial biennale sztuki

w Litwie. Analizowane wspotczesnej jako
sg zmiany strategiczne platforme artystyczna.
instytucji kultury i sztuki
publicznej w latach
2017-2018.
Abeza et al. Badanie skupia sie na Media Zbadanie roli mediéw Badanie

(2020) roli mediéw spotecznosciowe. spotecznosciowych (SM) jakosciowe,

spotecznosciowych w
budowaniu relacji,

jako narzedzia marketingu
relacji. Autorzy majg na

wielodomenowa
metoda badawcza.
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narzedzia marketingu
relacji oraz jej rolaw
kontekscie partnerstw

ktéra moze by¢
wykorzystywana w
budowaniu relacji

wszechstronnego
narzedzia marketingu
relacji w kontekscie

miedzysektorowych, ze miedzy sektorami oraz partnerstw
szczegblnym w sektorze zdrowia. miedzysektorowych.
uwzglednieniem sektora Autorzy badaja

Autor Przedmiot badan Instrument/narzedzie Cel badania Rodzaj badania
szczegdblnie w kontekscie celu zrozumienie, w jaki
marketingu relacji. sposdb organizacje
Autorzy chca zrozumie¢, wykorzystuja media
jakie mozliwosci spotecznosciowe do
stwarzajg media budowania relacji z
spotecznosciowe dla konsumentami i innymi
organizacji w interakcji z interesariuszami oraz
konsumentami oraz jakie korzysci to przynosi.
jakie korzysci ptyna z
tego typu dziatan.
Zak et al. Potencjat terapii Terapie basniowa jako Ocena potencjatu terapii Badanie
(2023) basniowej jako metoda biblioterapii, basniowej jako jakosciowe,

studium przypadku

zdrowia. mozliwosci wykorzystania
terapii basniowej w
budowaniu relacji w
sektorze zdrowia oraz jej
roli w kreowaniu relacji w
kontekscie partnerstw

miedzysektorowych.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przegladu literatury.

Analizujgc publikacje zamieszczone w Tabeli 3.2. mozna stwierdzi¢, ze ich autorzy
szeroko rozpatrujg pojecie instrumentow marketingu relacji, co moze swiadczy¢, ze
narzedziem marketingu relacji sprzyjajacym budowaniu dtugotrwatych relacji biznesowych
majacych na celu osiggniecie lojalnosci, satysfakcji i retencji klientow moze by¢ tak naprawde
wszystko co otacza uczestnikow rynku tj. metody, mechanizmy, narzedzia (np. Geiger (1999);
Durkin & Howcroft (2003); Verhoef (2003); McDaniel & Moore (2005); Lilly et al. (2007);
Puciato, Goranczewski (2011); Coelho & Henseler (2012); Hambrick & Kang (2015); Hall,
Peszko (2016); Pavlovaite & Griesiene (2019); Zak i in. (2023)). W tabeli 3.2. pogrubiono
narzedzia, ktére wskazali takze uczestnicy badania zrealizowanego przez autora niniejszego
opracowania (oméwione w dalszej czesci pracy). Co ciekawe literatura przedmiotu nie podaje
wprost definicji narzedzi marketingu relacji, co wskazuje na mozliwosci budowania
dtugotrwatych relacji biznesowych z wykorzystaniem réznych instrumentdéw. Trudno jest takze
zidentyfikowad kierunek przysztych badan zwigzanych z instrumentami marketingu relacji ze
wzgledu na szeroki zakres dotychczasowych publikacji.

Zauwazalny jest takze wzrost zainteresowania tematyka poswiecong marketingowi
relacji (Rysunek 3.1.). Idea marketingu relacji ulegta rozwojowi, przy czym kluczowe wartosci
tworzenia dtugoterminowych relacji zaufanie,

obejmujg wspodtprace, zaangazowanie,

komunikacje i satysfakcje (Pluta-Olearnik, 2012, s. 19). Literatura przedmiotu wskazuje na
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szereg korzysci wynikajgcych z réznorodnosci wiekowej: pracownicy réznych grup wiekowych
moga lepiej zrozumieé potrzeby i oczekiwania klientéw w tym samym wieku oraz efektywniej
sie z nimi komunikowa¢ (Jagoda, 2016, s. 212). Wiek i doswiadczenie zyciowe mogg wzmacniac
wspotprace w zespole, a osoby mtodsze mogg wspierac starsze w nauce i wdrazaniu nowych
rozwigzan technologicznych, podczas gdy starsze osoby moga petni¢ role mentoréw dla
mtodszych pracownikéw (Jagoda, 2016, s. 212-213). Poréwnujac te korzysci z czynnikami
wptywajacymi na budowanie dfugoterminowych relacji biznesowych, mozna wnioskowac, ze
przynaleznos¢ pokoleniowa moze miec istotny wptyw na jako$é relacji biznesowych. Niemniej
jednak, mimo przegladu dostepnych publikacji i badan naukowych, brakuje badan nad
wptywem przynaleznosci pokoleniowej na budowanie relacji na rynku B2B. Zatem autor
podejmuje probe wypetnienia tej luki badawczej oraz okreslenia znaczenia przynaleznosci
pokoleniowej na budowanie relacji na rynku B2B, a co za tym idzie na wybierane przez

uczestnikdw rynku instrumenty marketingu relacji.

Popularnos$¢ hasta "relationship marketing" w bazie Scopus

4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

2 (0 2/() 1

2021

2016

20710

2010 n———

2011 ——
2012

2013
2014

LN D
o o
o o
o~ [o\)

W Liczba publikacji

2004 ——

2006 ———
2007 ——
2008 Eeee———
2024 ——

1990

1991

1992 |
1993 1
1994 «
1995 =
1996 m=
1997 ==
1998 =m
1999 mm
2000 =
2001 =
2002 m—
2003 —
2017

2018

2022

2023

Rysunek 3.1. Popularnos¢ hasta , relationship marketing” na przestrzeni lat 1990-2024 wg bazy

Scopus
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przegladu bazy Scopus.

3.1.2. PROBLEM BADAWCZY | CEL BADAN

Na podstawie dokonanego przegladu literatury, zmian zachodzgcych na rynku pracy

oraz przy uwzglednieniu dynamicznego rozwoju nowoczesnych technologii i zmieniajacych sie
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uwarunkowan srodowiska gospodarczego, sformutowano gtéwny problem badawczy. Dotyczy
on wplywu przynaleznos$ci pokoleniowej na sposéb w jaki aktorzy rynku B2B budujg relacje
biznesowe i z jakich narzedzi w tym celu korzystaja.

Gtéwnym celem niniejszej dysertacji jest okre$lenie znaczenia przynaleznosci
pokoleniowej w budowaniu relacji biznesowych na rynku B2B. Realizacja tego celu
badawczego wymagata realizacji celéw szczegotowych, obejmujacych:

7. ldentyfikacje narzedzi do budowania relacji wykorzystywanych przez poszczegdlnych
aktoréw rynku bedacych przedstawicielami réznych pokolen (CS1).

8. Rozpoznanie znaczenia i sposobow budowania relacji biznesowych przez
poszczegdlnych aktoréw rynku bedacych przedstawicielami réznych pokolen (CS2).

9. lIdentyfikacje etapdéw budowania relacji z klientami i dostawcami na rynku B2B w
realiach polskich przedsiebiorstw oraz identyfikacja narzedzi wykorzystywanych w tych
etapach (CS3).

10. Okreslenie wptywu charakteru relacji (relacje z klientami i relacje z dostawcami) oraz
przynaleznosci pokoleniowe] partnera biznesowego na wybory dokonywane przez
aktoréw rynku dotyczace wykorzystywanych instrumentéw marketingu relacji (CS4).

11. Okreslenie wptywu pandemii koronawirusa na wybor internetowych narzedzi
marketingu relacji przez uczestnikéw rynku B2B (CS5).

12. Okreslenie wykorzystania Internetu i nowych mediow do budowania relacji
biznesowych przez przedsiebiorstwa (CS6).

Za cel teoriopoznawczy przyjeto okreslenie znaczenia przynaleznosci pokoleniowej
aktorow w budowaniu relacji na rynku B2B. Celem aplikacyjnym jest dostarczenie implikacji
menedzerskich w formie zidentyfikowanych dobrych praktyk, ktérych wdrozenie moze
pozytywnie wptyng¢ na proces budowania relacji biznesowych z uwzglednieniem
przynaleznosci pokoleniowej uczestnikdw rynku.

Do zrealizowania celéw badania, konieczne byto uzyskanie odpowiedzi na nastepujgce
pytania badawcze:

PB1: Czy i jak przynaleznos¢ pokoleniowa wptywa na budowanie relacji biznesowych?

PB2: Jakie znaczenie majg relacje biznesowe dla poszczegdlnych uczestnikdw rynku w

zaleznosci od pokolenia? Jak definiujg dobre relacje?
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PB3: Z jakich instrumentdw marketingu relacji korzystajg uczestnicy rynku B2B reprezentujacy

rézne pokolenia?

PB4: Jakie etapy budowania relacji zna rynku B2B identyfikujg aktorzy tych relacji oraz z jakich

narzedzi korzystajg w ramach poszczegdlnych etapdw?

PB5: Jaki wptyw na wybodr narzedzi budowania relacji ma charakter relacji (relacje firma -

dostawca oraz firma - klient)?

PB6: Jaki wplyw ma przynalezno$¢ pokoleniowa dostawcy/klienta na wybdr przez

pracownikéw firmy instrumentéw marketingu relacji?

PB7: Jak pandemia koronawirusa wptyneta na wybory dotyczgce instrumentéw marketingu
relacji? Czy COVID-19 poprzez skierowanie dziatan zwigzanych z budowaniem i
utrzymywaniem relacji do sieci Internet doprowadzit do konwergencji w kontekscie wyborow

instrumentow marketingu relacji bez wptywu przynaleznosci pokoleniowej?

PB8. W jakim stopniu przedsiebiorstwa wykorzystujg nowoczesne narzedzia (Internet, media
spotecznosciowe) do budowania i utrzymywania relacji z klientami i partnerami biznesowymi?
Przedmiotem badania byto rozpoznanie sposobdw interpretacji dobrych relacji przez
pracownikdéw badanych przedsiebiorstw, okreslenie sposobéw budowania tych relacji oraz
instrumentow marketingu relacji przez nich wykorzystywanych z uwzglednieniem ich
przynaleznosci pokoleniowej.
Procedura badawcza z wykorzystaniem wywiadu pogtebionego sktadata sie z 4 faz,
ktore obejmowaty 5 gtéwnych krokéw przedstawionych na rys. 3.2.:
1. Faza wstepna (m.in. przeglad literatury);
2. Opracowanie scenariusza wywiadu;
3. Przeprowadzenie wywiadow pogtebionych;
4. Analiza materiatu po zakoriczeniu badania;
5

Opracowanie wynikéw.
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FAZA
WSTEPNA

FAZA I FAZA Il

1. Faza wstepna

eprzeglad literatury
przedmiotu

eanaliza wynikéw badan
prowadzonych przez
innych autoréw

esformutowanie problemu
badawczego i pytan
badawczych

eprzygotowanie
niestrukturyzowango
scenariusza wywiadu
pogtebionego
indywidualnego

2. Opracowanie
scenariusza wywiadu

3. Wywiady terenowe

eprzeprowadzenie badan
jakosciowych z
wykorzystaniem
scenariusza wywiadu
wsrdd pracownikow
badanych przedsiebiorstw:
epracownicy zajmujacy sie
budowaniem relacji z
klientami i dostawcami
edobdr celowy
25 wywiadow (16 z
przedsiebiorstwa A, 4 z
przedsiebiorstwa B, 5 z
przedsiebiorstwa C)

Rysunek 3.2. Procedura badawcza z wykorzystaniem wywiadu pogtebionego

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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4. Analiza materiatu po
zakonczeniu badania
relacji

5. Opracowanie
wynikow

eanaliza materiatu
zebranego podczas badan
terenowych - 25
wywiadow

eformutownie uogdlnien i
konforntacja z literaturg

etranskrypcja wywiadow -
4125 linijek watkéw w
Excel

ekodowanie i klasyfikacja
danych z wywiadéw - 25
koddw etic

einterpretacja tresci z
wywiaddw i pozostatych
materiatow - 23 kody emic



Literatura przedmiotu wskazuje, ze dokonujgc analizy z wykorzystaniem modelu ARA
(Actors — Resources — Activities) konieczne jest okreslenie kim sg pofaczone tg relacjg
podmioty, jakie prowadza dziatania i jakie zasoby przy tym wykorzystujg (Lenney, Easton,
2009, za: Ratajczak-Mrozek, Herbeé, 2014, s. 31). Model ten moze by¢ wykorzystany w
réznych ujeciach np. w sponsoringu sportowym (Zembrzuska, Trebecki, 2023, s. 69), w
przemysle meblarskim (Ratajczak-Mrozek, Herbe¢, 2013, s. 118).

Koncepcja badania zakfada zaadaptowanie modelu ARA w kontekscie marketingu
relacji na rynku B2B, w ramach ktérego zostaty okreslone poszczegdlne elementy modelu (rys.
3.3.):

1. Aktorzy (Actors) — pracownicy badanych przedsiebiorstw bedgcy przedstawicielami 4
pokolen (BB, X, Y i Z) budujacy relacje z klientami lub dostawcami. Aktorami, ktérzy
wezma udziat w badaniu sg wybrani pracownicy badanych przedsiebiorstw (Dziaty
Sprzedazy, Dziaty Zakupdéw, Biuro Obstugi Klienta i innych dziatow
niewspotpracujgcych bezposrednio z klientami lub dostawcami), a ich dobdr bedzie
celowy.

2. Zasoby (Resources) — narzedzia marketingu relacji wykorzystywane przez aktoréw
bedacych przedstawicielami firmy w procesie budowania relacji z klientami i
dostawcami. Sg to zaréwno narzedzia tradycyjne jak i elektroniczne. Sg to zasoby
materialne i niematerialne, o ktérych wspominajg badani.

3. Aktywnosci (Activities) — poszczegélne etapy budowania relacji z klientami i
dostawcami — nawigzywanie, utrzymywanie i wzmacnianie. Na kazdym z tych etapow

relacje sg budowane przy wykorzystaniu innych narzedzi marketingu relacji.
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KLIENT

WZMACNIANIE
RELACJI

Rysunek 3.3. Model koncepcyjny badania

Zrédto: Opracowanie whasne.

Model koncepcyjny badania przedstawiono od lewej do prawej (zwrot wektoréw),
poniewaz badane sg relacje budowane przez aktoréw z badanych przedsiebiorstw z
wykorzystaniem poszczegdlnych instrumentéw marketingu relacji na poszczegdlnych etapach
z dostawcami lub klientami. Model ARA w literaturze przedmiotu przedstawiany jest w
strukturze trdéjkata (rys. 3.4.) jako powigzane ze sobg komponenty lub warstwy: aktorzy,

zasoby i aktywnosci.
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AKTYWNOSCI

ETAPY BUDOWANIA RELACJI:
NAWIAZYWANIE
UTRZYMYWANIE
WZMACNIANIE

AKTORZY ZASOBY

BB DOSTAWCA
INSTRUMNTY
FIRMA MARKETINGU

RELACJI
KLIENT

Rysunek 3.4. Tréjkat modelu ARA marketingu relacji na rynku B2B

Zrédto: Opracowanie whasne.

3.2. BADANIA EMPIRYCZNE

Badanie zostato przeprowadzone przy uzyciu metod jako$ciowych, ktére umozliwiajg
opisanie, zrozumienie i synteze zjawiska, a takze interpretacje przypisywanych przez jednostki
specyficznym aspektom znaczen (Creswell, 2013). Metody jakosciowe sg szczegdlnie
skuteczne w kontekscie badania pogladéw i preferencji pracownikéw (Welch, 2012).
Wykorzystanie metod jakosciowych jest rekomendowane dla badan, ktérych pytania dotycza
mechanizméw, sposobu oraz przyczyn wystepowania konkretnych zjawisk (Cwiklicki &
Urbaniak, 2019). W zwigzku z tym, w celu zrozumienia preferencji badanych odnosnie
wybieranych instrumentéow marketingu relacji, przy uwzglednieniu ich przynaleznosci

pokoleniowej, zdecydowano sie na przeprowadzenie badania za pomocg tych metod.

3.2.1. METODY, TECHNIKI I NARZEDZIA BADAWCZE

W celu znalezienia odpowiedzi na postawione pytania badawcze zdecydowano o
wyborze wielokrotnego studium przypadku. W zakresie pozyskiwania danych zostaty
wykorzystane nastepujgce techniki badawcze:

e w ramach badania wtdrnego (desk research) — analiza zrédet wtdrnych;

e w ramach badan jako$ciowych:
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o badania trentowe (field research) — obserwacja oraz indywidualne wywiady
pogtebione (invidual in-depth interview);

o analiza jakosciowa tresci publikowanych w mediach spotecznosciowych i na
stronie www badanych podmiotow.

W celu opracowania scenariusza wywiadu (Zatacznik 2.) zaproponowano pewne
obszary tematyczne, ktore sg skorelowane z postawionymi w pracy celami badawczymi i
pytaniami badawczymi. Wywiady byty przeprowadzone w oparciu o te obszary tematyczne
dla uzyskania pewnosci, ze kazdy cel badawczy bedzie mdégt by¢ zrealizowany. W Tabeli 3.3.
przedstawiono obszary tematyczne uwzglednione w scenariuszu wywiadu.

Tabela 3.3. Obszary badawcze uwzglednione w scenariuszu wywiadu oraz odpowiadajace im
cele i pytania badawcze

Obszary badawcze uwzglednione w scenariuszu i przektadowe pytania pomocnicze Cel Pytanie
badawczy | badawcze

Znaczenie relacji biznesowych na rynku B2B Cs2 PB1
Czym sg dobre relacje biznesowe? PB2
Po czym mozna poznaé, ze relacje sg dobre?

Prosze o wskazanie 5 najwazniejszych cech w budowaniu relacji, aby byty one zawsze dobre.

Etapy budowania relacji Cs3 PB4
Jak wyglada proces budowania relacji biznesowych?
Jakie etapy budowania relacji identyfikujesz?

Ktory etap jest najtrudniejszy?

Instrumenty marketingu relacji Cs1 PB1
Z jakich instrumentéw marketingu relacji korzysta Pani/Pan do budowania relacji? Cs4 PB3
Czy woli Pani/Pan pisa¢ maile czy rozmawiac przez telefon? Cs6 PB5
A kontakt osobisty? PB6
Czym sie kieruje Pani/Pan przy wyborze instrumentow marketingu relacji? PB8

Czy zgadza sie Pani/Pan, ze przynalezno$¢ pokoleniowa ma wptyw na to w jaki sposob
budowane sg relacje i z jakich instrumentéw marketingu relacji korzystaja aktorzy rynku B2B?

Instrumenty marketingu relacji a przynaleznos¢ pokoleniowa Cs1 PB6

Czy wiek partnera biznesowego ma wptyw na wybdr instrumentéw marketingu relacji?

Budowanie relacji w pandemii koronawirusa CS5 PB7

Jak pandemia koronawirusa wptyneta na budowanie relacji?

Przyszto$¢ budowania relacji biznesowych Cs2 PB1
Jak wyobraza Pani/Pan sobie przyszto$¢ budowania relacji? PB2

Czego zyczytaby/-tby Pani/Pan sobie, aby sie zmienito albo co ma sie nie zmieni¢?

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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3.2.2. DOBOR PRZYPADKOW

Dobor studidow przypadkdw w niniejszej dysertacji miat charakter celowy. Przy wyborze
badanych przedsiebiorstw wzieto pod uwage ich rdézinorodnos¢, a takie mozliwosé
przeprowadzenia wywiaddéw z pracownikami dziatéw handlowych i zakupdéw. Tabela 3.4.
przedstawia charakterystyke badanych przedsiebiorstw uwzgledniajaca rézne kryteria.

Przedsiebiorstwo A to miedzynarodowa grupa kapitatowa z dfugoletnig tradycja.
Przedsiebiorstwo oferuje rozwigzania w trzech giéwnych segmentach — energia elektryczna,
woda i ciepto oraz gaz. Przedsiebiorstwo A jest notowane na Gietdzie Papierow
Wartosciowych. Obecnie przedsiebiorstwo rozwija oferte rozwigzan wspierajacych wdrazanie
technologii OZE i majacych zastosowanie w lokalnym zarzadzaniu energia.

Przedsiebiorstwo B to firma rodzinna prowadzona przez drugie i trzecie pokolenie
sukcesordw zajmujgca sie produkcjg grzejnikdw i kottdw centralnego ogrzewania. Firma
ktadzie nacisk na niezawodnos¢ swoich produktow, z czego uczynita swoj znak rozpoznawczy,
a na oferowane produkty zapewnia najdtuzszg gwarancje na rynku. Przedsiebiorstwo
dotychczas sprzedato ponad 4,5 miliona produktéw przez ponad 40 lat istnienia na rynku.

Przedsiebiorstwo C to firma zajmujaca sie obstugg klientdw w zakresie integracji
systemow i rozwigzan informatycznych. Wsrdd specjalnosci firmy sg rozwigzania serwerowo-
macierzowe, rozwigzania sieciowe, rozwigzania do druku i digitalizacji dokumentéw oraz

rozwigzania dla biur i wspierajgce prace zdalng. Przedsiebiorstwo pochodzi z todzi i ma na

swoim koncie ponad 300 udanych wdrozen u klientow.

Tabela 3.4. Charakterystyka badanych przedsiebiorstw

Kryterium

Przedsiebiorstwo A

Przedsiebiorstwo B

Przedsigbiorstwo C

Wielkos¢ podmiotow

Duze przedsiebiorstwo

Srednie
przedsiebiorstwo

Mate przedsiebiorstwo

Forma dziatalnosci

Spotka akeyjna

Spotka z ograniczong
odpowiedzialnoscia, firma

Spotka z ograniczong
odpowiedzialnoscig

Produkcja komputerdéw,
wyrobéw elektronicznych i
optycznych

Produkcja metalowych

wyrobdw gotowych, z

wytgczeniem maszyn i
urzadzen

rodzinna
Rok powstania 1949 1979 1995
(74 lat na rynku) (44 lata na rynku) (28 lat na rynku)
Brania Przetwdrstwo przemystowe | Przetwdrstwo przemystowe | Handel hurtowy i detaliczny
Sekcja Sekcja C - Dziat 26 — Sekcja C — Dziat 25 — Sekcja G — Dziat 46 —

Handel hurtowy, z
wytgczeniem handlu
pojazdami samochodowymi

Podstawowa dziatalnos¢

Produkcja instrumentdw i
przyrzagdéw pomiarowych,
kontrolnych i
nawigacyjnych (26512)

Produkcja grzejnikéw i
kottéw centralnego
ogrzewania (25212)

Sprzedaz hurtowa
komputeréw, urzadzen
peryferyjnych i
oprogramowania (4651Z2)
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na sprzedaz krajowqg i
eksportowq

Kryterium Przedsiebiorstwo A Przedsiebiorstwo B Przedsigebiorstwo C
Istnienie Dziatu Zakupow TAK TAK TAK®
Istnienie Dziatu Sprzedazy TAK TAK? TAKS
Dziat Sprzedazy podzielony TAK TAK NIE

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie dostepu do informacji publikowanych przez przedsiebiorstwa, KRS oraz rozméw z

badanymi.

Firmy, w ktérych pracuja badani, zostaty wybrane w oparciu o:

wielko$¢ podmiotow — kazde z badanych przedsiebiorstw zatrudnia inng liczbe
pracownikéw. Putapy zatrudnienia oraz putapy finansowe okreslajgce kategorie
przedsiebiorstwa na podstawie, ktérych dane przedsiebiorstwo mozna zakwalifikowac
do kategorii mikroprzedsiebiorstw oraz matych i $rednich przedsiebiorstw (MSP)
okresla zatgcznik | do rozporzadzenia Komisji (UE) nr 651/2014 z dnia 17 czerwca 2014
r. uznajacego niektére rodzaje pomocy za zgodne z rynkiem wewnetrznym w
zastosowaniu art. 107 i 108 Traktatu. Mikroprzedsiebiorstwo zatrudnia mniej niz 10
pracownikéw i roczny obrét lub roczna suma bilansowa nie przekracza 2 miliondw
euro. Mate przedsiebiorstwo zatrudnia mniej niz 50 pracownikéw, a roczny obrét lub
roczna suma bilansowa nie przekracza 10 milionéw euro. Srednie przedsiebiorstwo
zatrudniajg mniej niz 250 pracownikéw i ktorych roczny obrét nie przekracza 50
miliondw euro lub roczna suma bilansowa nie przekracza 43 milionéw euro. Duze
przedsiebiorstwa, to wszystkie pozostate, ktére nie spetniajg powyzszych kryteriow, o
ktorych mowa w zatgczniki | do rozporzadzenia Komisji.

forme dziatalnosci — w przypadku przedsiebiorstw, ktore zostaty poddane badaniu,
kolejnym wyrdznikiem jest rodzaj spotki — sp. z 0.0. oraz spoétka akcyjna.

czas obecnosci firmy na rynku — kazde z badanych przedsiebiorstw zostato zatozone w
innym czasie.

prezentowang branze —badane przedsiebiorstwa reprezentujg dwie branze zgodnie ze
schematem klasyfikacji tj. przetwdrstwo przemystowe oraz handel hurtowy i

detaliczny.

5 jest to dziat sktadajgcy sie z 1 pracownika; pracownicy z dziatu handlowego, w przypadku potrzeby sami

dokonujg zaméwien
7 dziat handlowy
8 dziat handlowy
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e sekcje gospodarczg wg Polskiej Klasy Dziatalnosci — kolejnym elementem jest sekcja
gospodarcza i dziat jaki reprezentujg badane przedsiebiorstwa. W tym przypadku
dochodzi juz do rozrdznienia pomiedzy wszystkimi podmiotami.

e wskazanie podstawowej dziatalnosci wedtug wpisu w Krajowym Rejestrze Sqdowym —
ostatnim elementem rozrdzniajagcym podmioty jest wskazanie podstawowej
dziatalnosci zgodnie z wpisem do KRS. Kazdy z badanych podmiotéw posiada inny
gtéwny kod PKD.

Tak dobrane przedsiebiorstwa w oparciu o zaproponowane kryteria pozwolity na
szerokie spojrzenie na wptyw przynaleznosci pokoleniowej na wykorzystywane przez aktorow

rynku instrumenty marketingu relacji.

3.2.3. REALIZACJA BADANIA

Wywiady zostaty przeprowadzone w terminie od 29 sierpnia 2022 do 1 lutego 2024.
Ich tgczny czas to 758 minut i 23 sekundy, z czego najkrétszy trwat 10 minut i 13 sekund, a
najdtuzszy 48 minut i 54 sekundy. taczna liczba watkow w pliku .xlIs z wynikami badania
wyniosta 4125 wierszy. Zaznaczy¢ nalezy, ze w liczbie watkdw uwzgledniono takze pytania
zadawane przez badacza. Szczeg6towe informacje dotyczace przeprowadzonych wywiadéw z

rozmdéwcami przedstawia Tabela 3.5.

Tabela 3.5. Informacje dotyczace przeprowadzonych wywiadow z interlokutorami

Kod badanego Dtugos¢ wywiadu Liczba watkow [wiersze w Termin przeprowadzenia
[min] Excel] wywiadu
AFDBB1 23:32 99 23.09.2022
AFDX1 26:54 161 05.09.2022
AFDX2 38:08 196 09.09.2022
AFDY1 41:15 161 01.09.2022
AFDY2 48:54 321 15.09.2022
AFDY3 47:27 246 15.09.2022
AFDZ1 30:26 161 05.09.2022
AFDZ2 28:05 135 09.09.2022
AFKBB1 23:15 133 04.11.2022
AFKX1 55:41 226 29.08.2022
AFKX2 45:28 272 29.08.2022
AFKX3 28:33 110 02.09.2022
AFKX4 21:14 98 15.09.2022
AFKY1 28:33 99 14.09.2022
AFKY2 10:13 58 15.09.2022
AFKZ1 18:48 108 15.09.2022
BFKX1 32:25 221 21.07.2023
BFKX2 31:58 162 31.01.2024
BFKY1 21:11 139 21.07.2023
BFDY1 14:56 115 01.02.2024
CFKBB1 18:54 151 18.07.2023
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Kod badanego Dtugos¢ wywiadu Liczba watkow [wiersze w Termin przeprowadzenia
[min] Excel] wywiadu
CFKX1 44:46 202 17.07.2023
CFKDY1 41:44 198 13.07.2023
CFKDY2 25:51 166 13.07.2023
CFKDY3 29:06 187 14.07.2023
SUMA 12:38:23 4125

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Zdecydowanie wieksza czes¢ pomiardw zostata przeprowadzona w siedzibie badanych
(wszyscy badani z firmy A), natomiast pozostate wywiady zostaty przeprowadzone z
wykorzystaniem narzedzi i technik do komunikacji zdalnej (badani z firmy B i C).

Warto podkresli¢, ze informatorzy z przedsiebiorstwa A to osoby pracujace w dwdch
réznych spoétkach w ramach jednej grupy kapitatowej. Czesc¢ z nich pracuje w spotce matce,
podczas gdy pozostali w spotce cérce. Jednak z racji faktu, ze przedsiebiorstwo A przedstawia
sie na zewnatrz jako grupa oraz czes¢ procesow jest wspodlnych (np. wsparcie marketingowe)
wszystkich przedstawicieli przypisano do jednego przedsiebiorstwa.

Do udziatu w badaniu jakosciowym zrealizowanym za pomocg pogtebionych
wywiadéw indywidulanych zostaty zaproszone osoby, ktére odpowiadajg za budowanie i
utrzymywanie relacji biznesowych z dostawcami oraz klientami. Zwykle byly to osoby z
dziatow zakupdw oraz dziatdow sprzedazy, zarowno krajowej jak i eksportowej. Wszyscy badani
wyrazili stowng zgode na nagrywanie wywiaddw w celu dokonania ich transkrypcji oraz zostali
poinformowani o celu przeprowadzonego badania. Dokfadne informacje na temat badanych
przedstawiono w Tabeli 3.6. Badanie z wykorzystaniem wywiaddéw pogtebionych miaty
charakter poufny, dlatego tez odpowiedzi udzielane przez interlokutoréw uwzgledniaja
zachowanie przez nich anonimowosci. Deklaracja o zachowaniu poufnosci na pewno
pozytywnie wptyneta na szczero$é badanych czego dowodem sg niektére wypowiedzi

badanych, czasem bardzo kontrowersyjne.
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Tabela 3.6. Charakterystyka badanych, ktorzy wzieli udziat w badaniu jakosciowym z

wykorzystaniem pogtebionego wywiadu indywidualnego

Kod badanych Pte¢ Doswiadczenie w Doswiadczenie Przynaleznos¢ Wyksztatcenie
obecnej firmie ogétem pokoleniowa
[w latach] [w latach]

PRZEDSIEBIORSTWO A
AFDBB1 M 20 41 BB wyisze
AFDX1 K 36 36 X srednie
AFDX2 M 18 28 X wyisze
AFDY1 K 7 17 Y wyisze
AFDY2 K 1,5 17 Y wyisze
AFDY3 M 1 11 Y wyisze
AFDZ1 K 1 1,5 z wyisze
AFDZ2 K 1 4 z wyisze
AFKBB1 M 35 35 BB wyisze
AFKX1 M 29 29 X wyisze
AFKX2 M 27 27 X wyisze
AFKX3 M 24 24 X wyisze
AFKX4 K 2 24 X wyisze
AFKY1 M 20 20 Y wyisze
AFKY2 M 8 12 Y wyisze
AFKZ1 K 5 7 z wyisze

PRZEDSIEBIORSTWO B
BFKX1 M 9 32 X wyisze
BFKX2 K 10 25 X wyisze
BFKY1 M 4 14 Y wyisze
BFDY1 K 13 19 Y wyisze

PRZEDSIEBIORSTWO C
CFKDY1 M 9,5 15 Y wyisze
CFKDY2 M 8 10 Y wyisze
CFKDY3 K 2 12 Y wyisze
CFKX1 M 1,5 30 X srednie?®
CFKBB1 M 5 40 BB srednie

A, B, C— oznaczajq uczestnika bedacego przedstawicielem danego przedsiebiorstwa.
...FD... — oznacza relacje budowane z dostawca.

...FK... —oznacza relacje budowane z klientem.

...FKD... — oznacza relacje budowane zaréwno z klientem jak i dostawca.

...BB... — przedstawiciel pokolenia Baby Boomers.

...X... — przedstawiciel pokolenia X.

...Y... — przedstawiciel pokolenia Y.

...L...— przedstawiciel pokolenia Z.

..1,2,3... - kolejny numer badanego dla danego przedsiebiorstwa oraz danego pokolenia.
M —mezczyzna.

K — kobieta.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Nalezy zwréci¢ uwage, ze rozktad badanych (Rysunek 3.5.) jest zblizony do liczby
ludnosci aktywnej zawodowo wedtug przynaleznosci pokoleniowej (wg danych GUS), co moze

Swiadczy¢ o prawidtowo dobranej grupie badanych.

% wyzsze niepetne
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Liczba respondentéw

12% 12%

Y 36%
40%

Rysunek 3.5. Podziat badanych ze wzgledu na przynaleznos¢ pokoleniowa
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Zgodnie z koncepcjg N. Denzina wyrdzni¢ mozna cztery typy triangulacji: danych,
badaczy, teorii oraz metod badawczych (2017, s. 297 — 313). W celu zapewnienia wyzszej
jakos$ci przeprowadzonych badan, oprdcz przeprowadzonego pomiaru jakosSciowego w
oparciu o indywidualne wywiady pogtebione (subiektywne opinie), wykorzystano takze
analize stron www i profili w mediach spotecznosciowych firm (obiektywne fakty), w ktérych
pracujg uczestnicy badania, pod katem budowania relacji (korzysci dla klienta i wskazane
mozliwosci nawigzania relacji). Nawigzujagc do koncepcji Denzina w niniejszej dysertacji
wykorzystano triangulacje danych i metod badawczych.

W analizie danych wykorzystano kodowanie hybrydowe, stanowigce mieszanke kodow
dedukcyjnych (etic — zidentyfikowanych na podstawie przegladu literatury) oraz koddéw
indukcyjnych (emic — nowych wytaniajgcych sie watkdw o charakterze uzupetniajagcym). W
podejsciu kodowania hybrydowego wiodacg role petnig kody dedukcyjne (Glinka, Czakon
2021, s. 127). Kody etic przedstawiono na rysunku 3.6. oraz w tabeli 3.7., z kolei kody emic

przedstawiono na rysunku 3.7. oraz w tabelach 3.8.i3.9.
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MARKETING RELACII
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(RELACJE )

eocena relacji
biznesowych
epartnerstwo
etrwatosé
ekorzysci
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emotywy
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esatysfakcja
ezaufanie
ekomunikacja
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—| eotoczenie
organizacyjne
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gospodarcze
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erelacje osobiste
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budowania relacji

ewiek partnera
biznesowego

edoswiadczenie
respondenta

eobstuga klienta

Rysunek 3.6. Drzewo koddéw dedukcyjnych etic

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Tabela 3.7. Definicje kodow jakosciowych etic

Symbol kodu Kod Definicja / zawarto$¢ kodu

ET1.1. Etapy / nawigzywanie relacji Etap odnoszacy sie do inicjowania relacji, do rozpoczecia
relacji, do wyszukiwania partneréw, do narodzin tych relacji.

ET1.2. Etapy / rozwijanie relacji Etap odnoszacy sie do budowania partnerskich relacji, do
kolejnych wizyt i spotkan z udziatem partneréw biznesowych.

ET1.3. Etapy / wzmacnianie relacji Etap odnoszacy sie do dtugofalowego budowania relacji
opartych na bliskich stosunkach, do ich wzmacniania i
utrzymywania.

ET2.1. Charakter relacji / z dostawca | Relacje budowane z dostawcg komponentdéw, czesci i ustug
niezbednych do prawidtowego funkcjonowania
przedsiebiorstw.

ET2.2. Charakter relacji / z klientem Relacje budowane z klientem (organizacjami rynku B2B).

ET3.1. Relacje / ocena relacji Wskazanie przez badanych czym sg dobre relacje biznesowe,

biznesowych w jaki sposdb sie objawia fakt, ze relacje s dobre

ET3.2. Relacje / partnerstwo Odwotania do partnerskich relacji, do sieci powigzan, do
alianséw biznesowych

ET3.3. Relacje / trwatos¢ Stan utrzymujacy sie przez dtuiszy czas lub nieulegajacy
szybkim zmianom; okreslenie czasu budowania relacji.

ET3.4. Relacje / korzysci Zyski wynikajace z budowania dobrych i dtugotrwatych relacji
z partnerami biznesowymi.

ET3.5. Relacje / bariery Czynniki, ktore zaktdcajg lub mogtyby zaktéca¢ budowanie
dobrych relacji biznesowych

ET3.6. Relacje / motywy Czynniki, ktére motywuja lub moglyby motywowad
interlokutoréw i ich partneréw biznesowych do budowania
dobrych relacji biznesowych.

ET3.7. Relacje / jako$¢ relacji Czynniki inne niz zaufanie, satysfakcja i lojalnosé¢, opisujace
jakosc i site relacji biznesowych

ET3.8. Relacje / satysfakcja Uczucie przyjemnosci i zadowolenia z relacji z partnerami
biznesowymi.

ET3.9. Relacje / zaufanie Przekonanie, ze danemu partnerowi biznesowemu mozna
zaufa¢, ze mozna mu uwierzy¢ na stowo, ktérego zawsze
dotrzymuje.

ET3.10. Relacje / komunikacja Sposdb jak i realizacja przekazywania i odbierania informaciji
w bezposrednim i posrednim kontakcie z partnerem
biznesowym.

ET3.11. Relacje / lojalnosé Postawa moralna charakteryzujgca sie uczciwoscig i
rzetelnoscig w stosunkach z partnerem biznesowym.

ET3.12. Relacje / otoczenie Wptyw $rodowiska wewnetrznego (organizacji) na dziatania

organizacyjne podejmowane przez interlokutorow w kontekscie budowania
relacji biznesowych.

ET3.13. Relacje / otoczenie Whptyw Srodowiska zewnetrznego na dziatania podejmowane

gospodarcze przez badanego w kontekscie budowania relacji biznesowych.

ET3.14. Relacje / cechy osobowosci Cechy charakteru informatora okreslajgce jego zachowanie,
podejscie do zycia, dziatanie w konkretnej sytuacji w
kontekscie budowania relacji biznesowych.

ET3.15. Relacje / koronawirus Whptyw pandemii koronawirusa na proces budowania relacji
biznesowych.

ET3.16. Relacje / relacje osobiste Aspekty odnoszace sie do relacji osobistych pomiedzy
badanymi a partnerami biznesowymi, nawigzania do spotkan
f2f

ET3.17. Relacje / przysztos¢ Odwotania do przysztosci budowania relacji

budowania relacji

ET3.18. Relacje / wiek partnera Wskazania znaczenia wieku partnera biznesowego

biznesowego

ET3.19. Relacje / doswiadczenie Odwotania do doswiadczenia lub jego braku badanego.

badanego

ET3.20. Relacje / obstuga klienta Odwotania odnoszace sie do obstugi klienta.

Zrédto: Opracowanie whasne.
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W kodach etic poczatkowo celowo nie wskazano kodéw zwigzanych z instrumentami
marketingu relacji, poniewaz autor nie chciat, aby katalog instrumentéw marketingu relacji
byt katalogiem zamknietym opracowanym na podstawie doswiadczenia oraz przegladu
literatury przedmiotu. Przeprowadzona analiza materiatdw jakosciowych pozwolita
wyodrebnié¢ kody emic odpowiadajgce wskazywanym przez badanych wykorzystywanym

przez nich instrumentom marketingu relacji.
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® przetargi
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N J

Rysunek 3.7. Drzewo kodéw emic
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Kody emic zidentyfikowane na podstawie analizy wypowiedzi interlokutoréw obejmuja
dwa obszary (patrz Tabela 3.8.):
1. ocena budowania relacji przez przedstawicieli innych pokolen
2. instrumenty marketingu relacji

Tabela 3.8. Gtéwne kody emic

Symbol Kod Definicja / zawartos¢ kodu
kodu
EM1.1. Ocena budowania relacji przez | Ocena postawy, zachowania oraz budowania relacji z partnerami
przedstawicieli innych pokolen biznesowymi.
EM2.1. Instrumenty marketingu relacji Wskazanie instrumentéw wykorzystywanych do budowania,
nawigzywania i wzmacniania relacji z partnerami biznesowymi.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

73



Kod EM2.1. zostat podzielony na instrumenty marketingu relacji wskazane przez
interlokutoréw (patrz Tabela 3.9.).

Tabela 3.9. Podziat kodu emic 2.1. na konkretne instrumenty marketingu relacji wskazane
przez badanych

Symbol Kod Definicja / zawartos¢ kodu
kodu
EM2.1.1. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do wykorzystania poczty elektronicznej, e-maili
e-mail
EM2.1.2. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do wykorzystania telefonu do rozmoéw telefonicznych
telefon oraz do wiadomosci SMS
EM2.1.3. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do spotkan stacjonarnych, w tym do spotkan
spotkania organizowanych w siedzibiebadanego
EM2.1.4. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do targéw, imprez wystawienniczych
targi
EM2.1.5. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do réznego rodzaju spotkan z partnerami biznesowymi w
obiady z klientami restauracjach lub kawiarniach — obiady, kolacje, kawa
EM2.1.6. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do réznego rodzaju komunikatoréw wykorzystywanych
komunikatory do pracy zdalnej do budowania relacji: WhatsApp, Zoom, Teams, Skype i inne
EM2.1.7. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do programu lojalnosciowego funkcjonujagcego w
programy lojalnosciowe przedsiebiorstwach interlokutoréw albo u partneréw biznesowych
EM2.1.8. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do strony www
strona www
EM2.1.9. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do webinariéw on-line organizowanych zaréwno przez
webinaria przedsiebiorstwa uczestnikdw badania jak i partneréw biznesowych
EM2.1.10. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do konferencji
konferencje
EM2.1.11. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do prezentéw, gadzetow reklamowych
prezenty
EM2.1.12. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do szkoler, w ktérych brali udziat badanych jak i szkolen
szkolenia organizowanych dla i przez partneréw biznesowych
EM2.1.13. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do ogodlnie szeroko pojetego Internetu, portali
Internet spotecznosciowych typu LinkedIn, Facebook i inne
EM2.1.14. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do baz klientéw, attaché, doradcéw technicznych,
biura handlowe kontaktow otrzymanych od osdb trzecich, zapytania ofertowe od
klientéw, baz kontaktéw, do matryc kontaktéow
EM2.1.15. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do napojow alkoholowych — wino, wédka i inne
alkohol
EM2.1.16. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do audytéw przeprowadzanych przez interlokutoréow jak
audyty u swoich partneréw biznesowych, jak i audytéw przeprowadzanych
przez partneréow biznesowych w przedsiebiorstwach badanych, w
tym takze arkusze do samooceny
EM2.1.17. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do wspdlnych zainteresowan, hobby, tematéw, ktére
hobby pomagaja zblizy¢ klientéw/dostawcow do uczestnikéw badania
EM2.1.18. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do prezentacji handlowych lub produktowych
prezentacje prowadzonych przez informatoréw dla klientéw / dostawcow
zaréwno zdalnie jak i stacjonarnie; prezentacja prototypow
EM2.1.19. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do materiatéw drukowanych prezentujgcych oferte firmy
katalogi np. katalog, broszura, ulotka, wizytéwka
EM2.1.20. Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do przetargéw
przetargi
EM2.1.21 Instrumenty marketingu relacji / | Odwotania do wyjazdoéw integracyjnych organizowanych przez
wyjazdy przedsiebiorstwa zaréwno badanego jak i partneréw biznesowych
oraz do wyjazddw nieformalnych o charakterze prywatnym

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Kolejng metoda badawcza byfa analiza tresci publikowanych na stronie www i w

mediach spofecznosciowych badanych przedsiebiorstw. Badanie te zostato przeprowadzone
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w celu zweryfikowania, w jaki sposdb firmy dbajg o komunikacje z klientami i partnerami
biznesowymi na rynku B2B. Analiza tych platform pozwolita oceni¢, jak przedsiebiorstwa
prezentuja swojg oferte, wartosci i wizerunek, a takze jak skutecznie angazujg odbiorcéw w
interakcje. Jak wskazuja Kiezel i Wiechoczek wsrdd gtéwnych zastosowan firmowych stron
www nalezy wskaza¢ na m.in.: komunikowanie dotychczasowej i nowej oferty firmy;
zamieszczanie porad, inspiracji; udostepnianie centrum serwisowego i wsparcia technicznego;
zamawianie i/lub sprzedaz produktéw czy umozliwienie klientom stworzenia wtasnego profilu
z dostepem do dodatkowych ustug (2017, s. 208), co wptywa pozytywnie na budowanie relacji
biznesowych aktoréow rynku B2B pod warunkiem, ze strona www jest odpowiednio
przygotowana. Dobra strona internetowa powinna spefnia¢ tacznie kilka kryteridw: tatwa
nazwa i dostep do strony; estetyczny, profesjonalnie zaprojektowany i przyjemny dla oka
layout; prosta, intuicyjna nawigacja strony; wiarygodne informacje oraz wartos¢ dodana
(Ciepaj, Mitaszewicz, Wengel, 2015, s. 609). Oprdcz przedstawionych kryteriéw analiza stron
www obejmowata takze analize korzysci dla klienta oraz mozliwos$ci nawigzania relacji z firma
zarowno przez dostawcow jak i klientow. Konkretne elementy zostaty przedstawione na

rysunku 3.8.
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Rysunek 3.8. Elementy uwzglednione przy ocenie stron www pod katem korzysci dla klienta i

mozliwosci nawigzania relacji
Zrédto: Opracowanie whasne.

W ocenie stron www wzieto pod uwage takze jej responsywnosé, czyli dostosowanie
strony internetowej do wielkosci ekranu urzadzenia czy przegladarki zgodnie z Responsive
Web Design (technologia tworzenia stron responsywnych, ktére samoistnie dopasowujg sie
do rozdzielczosci danego ekranu zapewniajac przy tym optymalne rozwigzania dla kazdej
rozdzielczosci przegladarki internetowej'). Jest to szczegdlnie wazne biorgc pod uwage raport
We Are Social i Meltwater, z ktérego wynika, ze w styczniu 2023 roku polscy uzytkownicy
Internetu korzystali z niego w 97,3% z telefonéw komdrkowychl. W konteks$cie oceny stron
www skorzystano takze z narzedzia WooRank, ktére pozwala na ocene strony www w skali O-
100 pod katem SEO (Search Engine Optimalization). SEO to proces optymalizacji strony
internetowej pod katem dziatania wyszukiwarek internetowych takich jak Google. Zadaniem
SEO jest przygotowanie strony internetowej tak, aby ta wyswietlata sie na podstawie jak

najwiekszej liczby stéw kluczowych uzywanych przez potencjalnych klientéw w danym

10 https://ks.pl/blog/dlaczego-responsywnosc-strony-jest-tak-wazna-w-dzisiejszych-czasach - dostep z dnia
29.02.2024
11 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland - dostep z dnia 29.02.2024
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biznesie!2. Jak twierdzg autorzy tego narzedzia strony www z wynikiem na poziomie 70 lub
wyzszym mozna uznac za dobrze zoptymalizowane zaréwno pod katem wyszukiwarek jak i
uzytkownikow. Witryny www z wynikiem pomiedzy 41 a 69 maja pewne mozliwosci
ulepszenia. Strony z wynikiem 40 lub nizszym majg wiele obszaréw do poprawy?®3.

W ramach analizy stron www, korzysci dla klienta podzielono na nastepujace
elementy:

1. RTB (Reasons To Believe) — wskazanie swego rodzaju obietnicy, ktéra zazwyczaj ma
kontekst emocjonalny. RTB to powdd, dla ktérego odbiorcy poszczegdélnych
segmentoéw grupy adresowej majg uwierzy¢ w sktadang im obietnice korzysci (Kruczek,
Walas, 2009, s. 345). Na bardzo konkurencyjnym rynku wykorzystanie narzedzia RTB
pozwala na zdobycie zaufania klientdw i przekonanie ich do oferty przedsiebiorstwa.

2. Opisy produktéw — sg one szczegdlnie wazne w kontekscie rozpoznania oferty jaka
dane przedsiebiorstwo ma do przedstawienia. Wazne, zeby opisy produktéw/ustug
byty kompletne i zawieraty wszystkie najwazniejsze informacje z punktu widzenia
potencjalnych odbiorcow. Prawidtowo przygotowane opisy umieszczone na stronie
internetowej wplywajg takie pozytywnie na pozycjonowanie strony www
przedsiebiorstwa w wyszukiwarce Google. Opis produktu jest kluczowym krokiem w
poznaniu tego produktu, a brak wiedzy o nim moze spowodowac, ze klienci nie beda
nim zainteresowani (Mou, Zhu and Benyoucef, 2020, s. 568).

3. Sukcesy — prezentacja swoich sukcesdw pozytywnie wptywa na spostrzeganie
przedsiebiorstwa. O osiggnieciach przedsiebiorstw mogg $wiadczy¢ uzyskane
certyfikaty, nagrody, posiadane referencje czy informacje o wiodgcych partnerach
biznesowych (Ciepaj, Mitaszewicz, Wengel, 2015, s. 610).

4. Content marketing — dziatania marketingowe polegajace na pozyskiwaniu klientéw za
pomocg wartosciowych tresci rozpowszechnianych w kanatach kontrolowanych przez

firme (Kiezel, Wiechoczek, 2017, s. 209).

12 https://octamedia.pl/blog/co-powinienes-wiedziec-o-seo/ - dostep z dnia 29.02.2024

13 https://help.woorank.com/hc/en-us/articles/360000685389-Everything-About-the-WooRank-
Score#:~:text=How%20t0%20Interpret%200r%20use,marketing%200r%200ther%20promotional%20campaign
—dostep z dnia 22.02.2024
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5. Dostepne wersje jezykowe — w przypadku budowana relacji takze z klientami
zagranicznymi konieczne jest przygotowanie tresci publikowanych na stronie www w
innych wersjach jezykowych niz po polsku.

W przypadku mozliwosci nawigzania relacji za posrednictwem stron www wskazano
nastepujace elementy:

1. Formularz kontaktowy — w przypadku watpliwosci oraz niecheci wynikajacej z
wykorzystania telefonu do nawigzania kontaktu, potencjalni partnerzy mogag wystaé
wiadomos¢ mailowg poprzez formularz kontaktowy dostepny na stronie www
przedsiebiorstwa. Formularz jest prosty do uzupetnienia, a uzytkownik dostaje
potwierdzenia dostarczenia wiadomosci, a takze automatyczng odpowiedz, w ktorej
bardzo czesto wskazany jest termin w jakim dana odpowied? zostanie udzielona.

2. Dane kontaktowe — wskazanie danych kontaktowych przedsiebiorstwa, w tym oséb
odpowiedzialnych za budowanie relacji z klientami utatwia potencjalnym klientom
nawigzanie kontaktu.

3. Telefon do oddzwonienia — na rynku dostepne sg wtyczki do zainstalowania na stronie
internetowej, ktére umozliwiajg firmie oddzwonienie do odwiedzajgcego portal nawet
w 28 sekund (przyktadowa wtyczka zostata zaprezentowana na Rysunku 3.9). Wtyczka
dziata w ten sposdb, ze $ledzi zachowania uzytkownika na stronie i na tej podstawie
wyswietla komunikat o mozliwosci oddzwonienia. Jest to dobre narzedzie do

aktywnego pozyskiwania kontaktow i poprawienia jakosci obstugi klientéw.

Niestety nie ma nas w biurze. Czy
mamy oddzwoni¢ do Ciebie, kiedy
wrécimy do pracy?

v 0w v

R, 683699399

Rysunek 3.9. Przyktadowa wtyczka umozliwiajgca oddzwonienie do klienta

Zrédto: https://pomoc.webwavecms.com/callpage---oddzwon-do-klientow-w-28-sekund?4

14 Dostep z dnia 22.02.2024
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4. Platforma B2B — oprogramowanie wspierajgce proces sprzedazy lub zakupdéw, w
ktorym kontrahentem jest inne przedsiebiorstwo. Platformy B2B charakteryzujg sie
ograniczonym dostepem (bardzo czesto wymagana jest rejestracja mozliwa po
podpisaniu umowy), mozliwoscig wysytania zapytan ofertowych i personalizacji
produktdw oraz zaawansowanymi funkcjami finansowymi lub logistycznymi
(dedykowane cenniki, harmonogram dostaw). Platformy B2B moga korzystac¢ z innych
systemow zwiekszajgc tym samym ich funkcjonalno$¢ — planowanie zasobow(ERP —
Enterprise Resources Planning), zarzadzanie informacjg produktowa (PIM — Product
Information Management), zarzgdzanie danymi (MDM — Master Data Management),
planowanie i harmonogramowanie produkcji (APS — Advanced Planning and
Scheduling), zarzadzanie relacjami z klientami (CRM — Customer Relationship
Management), przechowywanie zasobéw cyfrowych (Database Activity Monitoring),
obiegi dokumentéw, systemy pfatnosci, systemy kurierskie i logistyczne. Elektroniczne
platformy handlowe s3 obecne na polskim rynku B2B juz od ponad 20 lat —
przyktadowo najstarszymi platformami zakupowymi sg powstate w 2001 roku serwisy
Xtrade i Marketplanet (Pratat, 2018, s. 192). Czes¢ przedsiebiorstw ma swoje autorskie
platformy B2B, ktére wspierajg procesy sprzedazowe.

5. Wskazanie profili w mediach spotecznosciowych — jak zauwaza Kowalska social media
dostarczajg innowacyjnych narzedzi do szybkiej, skutecznej i przede wszystkim taniej
komunikacji, dzieki czemu zyskujg one na popularnosci wypierajgc tym samym
tradycyjne strony www (2015, s. 276). Na stronach www przedsiebiorstw informacja o
prowadzonych przez firme mediach spotecznosciowych przewaznie pojawia sie w
belce z menu, w stopce lub w tresci na stronie, a takze jako wyskakujgce okienko pop-
up. Prawidlowe umiejscowienie ikon  przekierowujagcych do  mediéw
spotecznos$ciowych przedsiebiorstwa stwarza szanse na zwiekszenie zasiegdw postow
publikowanych w mediach spotecznosciowych przez przedsiebiorstwo.

W nawigzaniu do wskazania profili w mediach spotecznosciowych warto zweryfikowac
rowniez sposéb, w jaki budowane s3 relacje przez przedsiebiorstwa w mediach
spotecznosciowych. Kryteria, ktére zostaly poddane badaniu zostaty przedstawione na

Rysunku 3.10. Z badan przeprowadzonych przez innych autoréw wynika, ze media
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spotecznos$ciowe odgrywajg wazng role w budowanie relacji z klientem na tle innych kanatow

komunikacji (Chwiatkowska, 2014, s. 136).

: MOZLIWOSCI
KOEEIYES;TILDLA NAWIAZANIA
RELACII
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Posty z
—  autorskimi — Call To Action
grafikami
- -
 CE—  SEE——
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marketing kontaktowe
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| | Reagowanie na
opinie klientéw

~———

Rysunek 3.10. Elementy wziete pod uwage przy ocenie wykorzystywanych mediow

spotecznos$ciowych pod katem korzysci dla klienta i mozliwosci nawigzania relacji
Zrédto: Opracowanie whasne.

Korzysci dla klienta z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych podzielono na

nastepujgce elementy:

Posty z autorskimi grafikami — regularnie publikowane tresci o charakterze
emocjonalnym i informacyjnym wptywajg pozytywnie na wizerunek przedsiebiorstwa
w mediach spoteczno$ciowych. Posty mogg stanowié istotne narzedzie komunikacji
marketingowej, dzieki ktéremu przedsiebiorstwo moze o0siggna¢ wysoki poziom
interakcji oraz zaangazowania klientéw (Strzebicki, 2018, s. 270).

Zaangazowanie klientédw — media spotecznosciowe zdecydowanie skrécity dystans
pomiedzy nadawcg a odbiorca. Obecnie, aby przekaza¢ swoje niezadowolenie
wystarczy pozostawienie reakcji lub komentarza pod postem opublikowanym przez
przedsiebiorstwo postem. Duze zaangazowanie i aktywnos¢ internautéw w obszarze
danej organizacji moze przyczynié sie do poprawy jakosci komunikacji czy pogtebiania
pozytywnego wizerunku (Dziwulski, Ogrzebacz, 2017 za: Buczek, 2021, s. 78). Jak

zauwaza Batko liczba ,lajkdw” decyduje o popularnosci danej strony, zdarzenia czy
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uwage:

produktu co sprawia, ze te reakcje majg swojg wymierng wartos¢ marketingowa
(Batko, 2017, s. 65). Warto zatem zweryfikowac czy obserwujacy profil badanego
przedsiebiorstwa angazuja sie poprzez reakcje oraz komunikaty wysytane przez firme.
Content marketing — marketing tresci, jak sama nazwa wskazuje polega gtdwnie na
dostarczaniu klientowi wartosciowych komunikatéw (Ktosiriska, 2018, s. 19). Materiaty
publikowane przez przedsiebiorstwo powinny by¢ przydatne i interesujace z punktu
widzenia odbiorcy, aby mdgt on uznaé marke jako wartosciowe zrodto wiedzy.
Reagowanie na opinie klientéw — oprdocz monitorowania zaangazowania klientéw
wazne jest takze wchodzenie z nimi w interakcje, ktére stanowig gtéwng domene
mediéw spotecznosciowych. Jak zauwaza Zak dzieki uczestnictwu w dyskusjach
prowadzonych w mediach spotecznosciowych przedsiebiorstwa mogg lepiej poznac
potrzeby klientéw i sie do nich dopasowac (2015, s. 315).

W kontekscie mozliwos$ci nawigzania relacji w mediach spotecznosciowych wzieto pod

Call to action — przyciski CTA sg kluczowymi elementami kazdego profilu w mediach
spotecznos$ciowych. Ich gtéwnym celem jest pobudzenie odbiorcéw do dziatania, czyli
wykonania okreslonej akcji. Zazwyczaj skupiajg sie one na zachecaniu do nawigzania
kontaktu, ale moga takze zachecac do subskrypcji newslettera lub zakupu produktu.
Wazne jest, aby przyciski CTA byty fatwo zauwazalne i funkcjonalne, aby osiggnaé
pozadany efekt. Inny sposéb na pobudzenie reakcji u odbiorcéw to umieszczenie
hipertaczy bezposrednio w postach na tablicy lub pod zdjeciami (Krysinski, 2019, s. 18).
Webinaria — publikacja webinariow on-line w mediach spotecznosciowych moze
stanowic¢ narzedzie umozliwiajace potencjalnym odbiorcom nie tylko wziecie udziatu i
zdobycie wiedzy, ale takie dajgce mozliwos¢é nawigzania pierwszego kontaktu z
przedsiebiorstwem.

Dane kontaktowe — przedstawienie danych kontaktowych na portalach
spofecznos$ciowych pozwala na fatwe i szybkie nawigzanie komunikacji z

przedsiebiorstwem.
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3.2.4. OPRACOWANIE WYNIKOW BADANIA

Do przeprowadzenia analizy badania jakosciowego wykorzystano oprogramowanie
Microsoft Excel. W tym celu dla kazdego z przeprowadzonych wywiaddw w pierwszej
kolumnie przedstawiono kazde pytanie oraz odpowiedzi badanych podzielone na wiersze
odpowiadajgce kolejnym zdaniom (watkom odpowiedzi) interlokutoréw. Kolejne kolumny
zawierajg kody etic uzywane w badaniu, przy ktérych stawiano ,,OK” w przypadku
stwierdzenia wystgpienia danego kodu w danym watku. Kody emic byty dodawane w
kolejnych kolumnach systematycznie na podstawie analizy przeprowadzonych wywiaddw.
Nastepnie kody zostaty zestawione oraz podzielone w zaleznosci od przynaleznosci
pokoleniowej uczestnika badania oraz badanego przedsiebiorstwa. Takie opracowanie
wynikow przeprowadzonego badania pozwolito na ftatwa identyfikacje wystgpienia
poszczegdlnych koddéw dzieki wykorzystaniu opcji filtrowania. Cze$¢ wierszy zostata
przypisana do wiekszej liczby koddéw.

Do przeprowadzenia badania jakosciowego stron www i medidow spotecznosciowych
opracowano osobne karty oceny uwzgledniajgce korzysci dla klienta oraz mozliwosci
nawigzania kontaktu, ktére byly uzupetniane przez autora w trakcie badania stron www i

medidw spotecznosciowych badanych przedsiebiorstw.
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ROZDZIAL 4. BUDOWANIE RELACJI NA RYNKU B2B — WYNIKI BADAN
EMPIRYCZNYCH

Wyniki badan, tj. przegladu stron www i profili przedsiebiorstw w mediach

spotecznosciowych (stan faktyczny) oraz badania jakosciowego metoda indywidualnych

wywiaddéw pogtebionych zostaty w dalszej czesci pracy przedstawione wedfug nastepujacego

schematu:

e Opisy przypadkdéw przedsiebiorstw uwzgledniajace:

O

O

ocene strony www pod wzgledem wskazania korzysci dla klienta oraz
mozliwosci nawigzania kontaktu;
ocena medidw spotecznosciowych pod wzgledem wskazania korzysci dla

klienta oraz mozliwosci nawigzania kontaktu.

e Wyniki przeprowadzonych wywiadéw indywidualnych w podziale na poszczegdlne

badane pokolenia, obejmujace:

O

O

O

O

O

definicja i znaczenie dobrych relacji biznesowych;

etapy budowania relacji;

wykorzystywane do budowania relacji biznesowych instrumenty marketingu
relacji;

pandemia koronawirusa — ocena wptywu pandemii koronawirusa na
budowanie relacji biznesowych;

przysztos¢ budowania relacji;

zwigzek przynaleznosci pokoleniowej z budowaniem relacji;

pozostate aspekty budowania relacji.

Rozpoczecie od przegladu stron www i profili w mediach spotecznosciowych umozliwia

zrozumienie aktualnych praktyk przedsiebiorstw, co stanowi baze dla dalszych badan. Analiza

ta dostarcza kontekstu do wywiaddw jakosciowych, umozliwiajgc gtebsze zrozumienie i

interpretacje wynikéw. Takie podejscie zapewnia, ze badania jakosciowe s3 bardziej

precyzyjne i skoncentrowane na rzeczywistych problemach.
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4.1. ANALIZA STRON WWW | MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH — WYNIKI BADAN

4.1.1. PRZEDSIEBIORSTWO A

Przedsiebiorstwo A posiada nowoczesng strone www, ktéra jest responsywna. Adres
URL strony www przedsiebiorstwa sktada sie z protokotu zabezpieczonego https!>, domeny
bedacej nazwg przedsiebiorstwa oraz rozszerzenia .com. Na stronie opublikowane sg filmy
brandingowe wykorzystujgce wizerunki pracownikéow firmy. Strona posiada wyodrebniony
dziat poswiecony centrum prasowemu, ktory zawiera najwazniejsze informacje z zycia
przedsiebiorstwa. Materiaty publikowane s3g na biezgco i stanowiag zrdédto rzetelnych i
sprawdzonych informacji. Klienci majg takze mozliwos¢ skorzystania z centrum pobran
umozliwiajgcego za pomocag jednego klikniecia pobranie interesujgcych materiatéw np.
katalogow, instrukcji czy rysunkow technicznych. Klienci moga réwniez w tatwy i szybki sposéb
znalez¢ aktualnie obowigzujace cenniki. To wszystko sprawia, ze jest ona prosta i intuicyjna w
obstudze. Wizualnie strona jest bardzo atrakcyjna, a caty layout jest spdjny i przyjemny dla
oka. Wedtug narzedzia WooRank strona zostata oceniona na 78 punktéw (Zatgcznik 3.), czyli
jest dobrze zoptymalizowana pod kgtem SEO. Ocena strony pod katem korzysci dla klienta

oraz mozliwosci nawigzania kontaktu zostata przedstawiona w Tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Analiza strony www przedsiebiorstwa A

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA
Reasons To Believe TAK, jako opis ,,0 nas”.
Opisy produktow TAK, podziat wg kategorii i wg rodzaju produktow.
Sukcesy TAK, sg opisywane w sekcji ,,Aktualnosci”.
Content marketing TAK, na stronie opublikowanych jest szereg materiatow autorskich. Na

szczegblng uwage zastuguje stownik pojeé z branzy przedsiebiorstwa w celu
lepszego zrozumienia tresci publikowanych na stronie internetowej.

Dostepne wersje jezykowe TAK, strona www dostepna w trzech wersjach jezykowych: PL, EN i DE
MOZLIWOSCI NAWIAZANIA KONTAKTU

Formularz kontaktowy NIE, brak formularza kontaktowego.

Dane kontaktowe TAK, wskazane s3 telefony, adres e-mail, osoby odpowiedzialne za relacje z

klientami w poszczegdlnych dziatach

Telefon do oddzwonienia NIE, brak telefonu do oddzwonienia.

Platforma B2B NIE, brak platformy B2B dla partneréw biznesowych.

Wskazanie profili w mediach | TAK, s wskazane ikony przekierowujace do nastepujgcych portali: Facebook,

spotecznosciowych YouTube, LinkedIn, ktére s3 umieszczone w belce z menu gtéwnym.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

15 HTTPS (Hypertext Transfer Protocol Secure) — bezpieczny protokét przesytania tekstu, ktéry umozliwia
bezpieczne poruszanie sie po stronach www, gdy konieczne staje sie podanie poufnych danych.
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Analiza strony www przedsiebiorstwa A wskazuje, ze w kontekscie korzysci dla klienta,
witryna internetowa przedsiebiorstwa przygotowana jest w stopniu zaawansowanym (5/5).
W przypadku mozliwosci nawigzania kontaktu strona nie jest przystosowana, poniewaz
brakuje formularza kontaktowego, telefonu do oddzwonienia oraz platformy B2B
dedykowanej partnerom biznesowym. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze istnieje mozliwos¢
zapisania sie do newslettera, co w konsekwencji moze stwarzaé¢ mozliwos¢ budowania relacji
z partnerami biznesowymi i stanowi warto$¢ dodang. Jak wspomniano w Tabeli 4.1.
przedsiebiorstwo aktywnie prowadzi profile w rdézinych mediach spotecznosciowych —
Facebook, YouTube i LinkedIn, ktérych ocena zostata przedstawiona odpowiednio w Tabelach

4.2.,4.3. oraz4.4.

Tabela 4.2. Analiza mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstwa A — Facebook

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA
Posty z autorskimi grafikami TAK, przedsiebiorstwo publikuje zdjecia oraz grafiki ze swoim logotypem;
posty publikowane sg na biezaco.
Zaangazowanie klientéw TAK, pod postami pojawiajg sie zardwno reakcje jak i komentarze.
Content marketing TAK, tresci przygotowywane przez przedsiebiorstwo sg ciekawe z punktu

widzenia potencjalnych partneréw biznesowych jak i potencjalnych
akcjonariuszy.

Reagowanie na opinie klientéw TAK, przedsiebiorstwo odpowiada na komentarze internautow.
MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU
Call to action TAK, pojawiaja sie wezwania do podjecia akcji, szczegdlnie np. w przypadku

organizowanych przez przedsiebiorstwo webinariéw czy z zaproszeniem do
odwiedzenia stoiska na targach.

Webinaria TAK, przedsiebiorstwo organizuje webinaria on-line, na ktére zaprasza
internautow.

Dane kontaktowe TAK, w Informacjach przedstawione sg dane kontaktowe (adres, telefon, e-
mail).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Nalezy wskaza¢, ze przedsiebiorstwo prowadzi dwa profile na Facebooku — jeden
korporacyjny oraz drugi techniczny, na ktérym publikowane sg informacje zwigzane z branzg,
w ktérej dziata firma.

Profil korporacyjny, ktory zostat poddany ocenie w Tabeli 4.2., posiada ponad 1,7
tysigca obserwujacych?®, podczas gdy profil techniczny polubito ponad 1,1 tysigca oséb, a
obserwuje ponad 1,2 tysigca oséb?’. Przedsiebiorstwo aktywnie i systematycznie prowadzi

oba profile na Facebooku, co pozwala na budowanie potencjalnych relacji partnerskich.

16 Dane z dnia 29.02.2024.
17 Dane z dnia 29.02.2024.
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Partnerzy biznesowi moga na biezaco sledzi¢ najwazniejsze wydarzenia z zycia firmy. Firma

umozliwia takze wystanie wiadomosci poprzez Messengera.

Tabela 4.3. Analiza mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstwa A — YouTube

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA

Autorskie filmy TAK, filmy podzielone wg kilku kategorii.

Zaangazowanie klientéw TAK, aczkolwiek nalezy zauwazyg, ze liczba reakcji pod materiatami video jest
stosunkowo niewielka.

Content marketing TAK, materiaty publikowane s3 ciekawe z punktu widzenia potencjalnych
partneréw biznesowych. Pozwalajg na poznanie

Reagowanie na opinie klientéw NIE, firma nie reaguje na opinie klientdw, poniewaz ci nie pozostawiajq

zadnych komentarzy.
MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU

Call to action NIE, przedsiebiorstwo nie wykorzystuje zadnych haset majacych na celu
pobudzenie odbiorcéw do podjecia jakiejkolwiek akcji.

Webinaria NIE, przedsiebiorstwo nie publikuje nagran z webinariéw ani nie promuje na
kanale YT prowadzonych przez siebie webinariéw.

Dane kontaktowe NIE, wskazany jest tylko adres e-mail dostepny w szczegétach kanatu, ktéry

jest dostepny po przejsciu CAPTCHA18
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Przedsiebiorstwo na portalu YouTube opublikowato dotychczas 134 filmy i ma 441
subskrybentéw?®. Filmy s3 podzielone wedtug kategorii zwigzanych z business unitami, ofertg
i wydarzeniami (zaréwno organizowanymi przez przedsiebiorstwo, jak i relacje z wydarzen, w
ktérych przedsiebiorstwo bierze udziat). Podziaty te sg bardzo logiczne i w prosty sposéb
pozwalajg na identyfikacje tresci jakie s3 opublikowane przez przedsiebiorstwo. Zaznaczyé
nalezy, ze tytuty utworzonych playlist sg dostepne w jezyku polskim i angielskim. Wieksza
czes¢ filmow posiada napisy w jezyku polskim. W materiatach video firma dba o prawidtowa
prezentacje od strony identyfikacji wizualnej, czego dowodem jest spdjny ekran poczatkowy
dla wszystkich filméw. Materiaty video zapewniajg mozliwos¢ pozytywnego budowania
wizerunku przedsiebiorstwa. Nie zidentyfikowano jednak wiekszego zaangazowania
odbiorcow w postaci komentarzy pojawiajgcymi sie pod filmami. Biorac jednak pod uwage
wielko$¢ organizacji wykorzystanie tego kanatu do komunikacji wydaje sie by¢ niezbedne. Juz
w 2017 literatura przedmiotu wskazywata, ze przedsiebiorstwa zaczynajg dostrzegac potencjat

tego typu kanatow, poniewaz przekaz filmowy stanowi bardzo dobry nosnik komunikatu

18 CAPTCHA (Completely Automated Public Turing test to tell Computer and Humans Apart) — technika
stosowana jako zabezpieczenie na stronach www, ktérej celej jest dopuszczenie do przestania danych
wypetnionych tylko przez cztowieka.

19 Dane z dnia 29.02.2024
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reklamowego, a klienci mogg by¢ zachecani do budowania relacji z firma jednoczesnie poprzez

przyjemng muzyke, przekaz wizualny, a takze komunikat werbalny (Bojanowska, 2017).

Tabela 4.4. Analiza mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstwa A — LinkedIn

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA

Posty z autorskimi grafikami TAK, przedsiebiorstwo cyklicznie publikuje informacje z targéw, wydarzen
branzowych, w ktérych bierze udziat oraz wazne wydarzenia z zycia firmy.

Zaangazowanie klientéw TAK, internauci pozostawia reakcje, jednak bardzo rzadko komentujg wpisy
przedsiebiorstwa.

Content marketing TAK, materiaty publikowane przez przedsiebiorstwo sg ciekawe z punktu
widzenia potencjalnych partneréw biznesowych.

Reagowanie na opinie klientéw NIE, w publikowanych postach bardzo rzadko pojawiaja sie komentarze i

opinie internautow.

MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU

Call to action TAK, przedsiebiorstwo zacheca potencjalnych partneréw biznesowych m.in.,
do odwiedzenia stoiska targowego, zapoznania sie z materiatami video,
wzieciem udziatu w organizowanych webinariach.

Webinaria TAK, przedsiebiorstwo organizuje webinaria, ktére promuje z
wykorzystaniem tego kanatu komunikacji.
Dane kontaktowe TAK, wskazany jest adres siedziby firmy. Prezentowani sg takze pracownicy

przedsiebiorstwa, w szczegdlnosci w kontekscie eksperckich wypowiedzi oraz
udziatu w targach/seminariach/webinariach.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Na portalu Linkedin przedsiebiorstwo obserwuje ponad 4 tysigce os6b?°. Tresci
publikowane na tym portalu biznesowym pokrywajg sie z tresciami publikowanymi na
Facebooku. W Tabeli 4.5. wskazano, jak wygladajg wybrane publikowane posty na portalu
Facebook i LinkedIn — cze$¢ z nich rdzni sie nieco charakterem tresci postu z uwzglednieniem

charakteru portalu, podczas gdy pozostate sg identyczne.

Tabela 4.5. Analiza tresci publikowanych na portalu Facebook i LinkedIn

Portal/ Facebook Linkedin
tresci
Identyczn
90 @ 4204 obserwujacych
1 mies. - ®
e mai Fotoreportaz z #targiENEX , gdzie prezentowane sa nowosci techniczne i produktowe dla . ) . . . .
branzy #oze. Nasi eksperci w gotowosci w8 Fotoreportaz z Targi ENEX , gdzie prezentowane s nowosci techniczne i

produktowe dla branzy #oze. Nasi eksperci w gotowosci ;. .

Rdzne
2 3@ 4 204 obserwujacych
: P : t- ®
11 Arcyciekawa rozmowa podczas debaty w Rzeczpospolita pt. ,Bezpieczeristwo sieci
energetycznych w Polsce - gtos europejskich dostawcéw technologii dla sektora’, ktdra Debatujemy w studio R ita na temat #cyber i istwo sektora
odbyta si¢ w ramach cyklu ,Biznes na nowo". energetycznego. Jeste$my w kluczowym momencie transformacji, proces
& Cyberbezpieczenstwo sieci energetycznych w dobie walki o wptywy cyfryzacji postgpuje, montujemy coraz wigcej urzadzer telekomunikacyjnych, z
&JSuwerennosé technologiczna Polski vs. uzaleznienie od azjatyckich dostawcéw ktérych duzy udziat to rozwigzania spoza EOG. Jak poprawic bezpieczeristwo

infrastruktury budujgc niezaleznos¢ technologiczng Europy? Wymieniamy opinie i
pomysty z Atende Industries DGT - Tecnologia, loT, SmartCities. oraz ZPUE
S.A.

&JBudowanie local content w kluczowych sektorach gospodarki

&JWspieranie inno yjnosci i ki how eur jskich producentow

To tylko niektére watki dyskusji z udziatem ekspertéw ZPUE, #DGT, #Atendelndustries |
Atende S.A. oraz #Apator

Zachegcamy do lektury i refleksji:

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

20 Dane z dnia 29.02.2024
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Liczba reakcji na portalu LinkedIn jest zdecydowanie za niska biorgc pod uwage liczbe

obserwujacych.

4.1.2. PRZEDSIEBIORSTWO B

Strona przedsiebiorstwa B jest nowoczesna, responsywna i atrakcyjna wizualnie. Adres
URL strony www przedsiebiorstwa sktada sie z protokotu zabezpieczonego https, domeny
bedacej sloganem okreslajgcym obietnice marki dla klienta oraz rozszerzenia .pl. Posiada
podstrony poswiecone firmie, produktom oraz baze wiedzy. Jednym z elementéw bazy
wiedzy, obok materiatéw do pobrania, inspiracji oraz FAQ jest takze blog. Nawigacja jest
prosta i intuicyjna. Wpisy na blogu posiadajg autorskie grafiki oraz teksty pozwalajace
rozwigza¢ pewne problemy, a takze majace na celu edukowanie klientow w zakresie
dziatalnosci przedsiebiorstwa B. Wpisy na blogu s3 dodawane cyklicznie i stanowig zrédto
wiarygodnych informacji bedacych odpowiedzig na ewentualne pytania klientdw. Na stronie
giéwnej w belce menu gtdwnego mozna znalez¢ takze przekierowanie do dedykowanej
podstrony poswieconej okreslonej grupie klientéw, na ktérej mogg oni znalezé materiaty
przydatne z punktu widzenia prowadzonej przez nich dziatalnosci. W kontekscie budowania
relacji z klientami na szczegdlng uwage zastuguje formularz zgtoszeniowy, ktéry pozwala
klientom koncowym w tatwy sposodb zgtosi¢ reklamacje i stanowi wartos¢ dodang. Strona
przedsiebiorstwa B wedtug narzedzia WooRank strona zostata oceniona na 65 punktow
(Zatacznik 3.) co stanowi najnizszy wynik ze wszystkich 3 badanych przedsiebiorstw. Ocena
strony pod katem korzysci dla klienta oraz mozliwosci nawigzania kontaktu zostata

przedstawiona w Tabeli 4.6.

Tabela 4.6. Analiza strony www przedsiebiorstwa B

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA
Reasons To Believe TAK, wskazane sg elementy (5) okreslajgce cechy wyrdzniajace marke na
rynku
Opisy produktow TAK, produkty przedstawione s3 w zaktadce PRODUKTY. Produkty s3

podzielone wg okreslonych kryteridw, co pozwala klientom w tatwy i
intuicyjny sposdb znalez¢ interesujacy go produkt. Istnieje mozliwos¢
pobrania spersonalizowanej karty produktowej w pliku .pdf.

Sukcesy TAK, jako wpisy na blogu oraz wskazane sg nagrody jakie otrzymata firma
(zdjecie + opis)
Content marketing TAK, w zaktadce BAZA WIEDZY klient moze odnalez¢ konfigurator doboru

produktu, graficzne inspiracje wykorzystania produktu, pliki do pobrania,
blog z artykutami oraz odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania.
Dostepne wersje jezykowe TAK, strona jest dostepna w wersji PLi EN.

MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU
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Kryterium Wynik przeprowadzonego badania

Formularz kontaktowy TAK, istnieje formularz zgtoszeniowy umozliwiajacy zgtoszenie reklamacji
Dane kontaktowe TAK, wskazane sg dane kontaktowe do handlowcéw, doradcéw klienta, dziatu
logistyki, dziatu serwis. Wskazana jest takze infolinia oraz dane kontaktowe
firmy, a takze godziny pracy biura.

Telefon do oddzwonienia NIE, brak telefonu do oddzwonienia.

Platforma B2B NIE, brak platformy B2B dla partneréw biznesowych. Jest dedykowana strona
dla okreslonej grupy klientéw, gdzie sa publikowane materiaty zwigzane
stricte z ich forma dziatalnosci i wspierajaca ich w codziennej pracy.
Wskazanie profili w mediach | TAK, wskazane sg linki do nastepujgcych mediéw spotecznosciowych —
spotecznosciowych Facebook, Instagram, LinkedIn oraz YouTube, ktére s3 umieszczone w belce
z menu gtéwnym oraz w stopce.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Analiza strony www przedsiebiorstwa B wskazuje, ze kontekscie korzysci dla klienta
witryna internetowa przedsiebiorstwa przygotowana jest w stopniu zaawansowanym (5/5).
W przypadku mozliwosci nawigzania kontaktu strona nie jest przystosowana w petni,
poniewaz brakuje telefonu do oddzwonienia oraz platformy B2B dedykowanej partnerom
biznesowym. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze przedsiebiorstwo B prowadzi osobng strone
dedykowang okreslonej grupie klientéw, jednak nie jest to platforma B2B. Jest to raczej
wizytowka przedsiebiorstwa zawierajaca najwazniejsze informacje z punktu widzenia potrzeb
tej grupy odbiorcéw. Na tej stronie wskazany jest takze opiekun klienta, co na pewno
pozytywnie wpltywa na wizerunek firmy i mozliwos¢ nawigzania kontaktu z
przedsiebiorstwem. Warto rowniez doda¢, ze osobg kontaktowg jest pracownik dziatu
rozwoju, zatem jest to osoba posiadajgca wiedze fachowg i bogate doswiadczenie (ok. 20 lat
w branzy). Z analizy wynika, ze przedsiebiorstwo prowadzi dwa profile w mediach

spotecznosciowych, na Facebooku (patrz Tabela 4.7.) i LinkedIn (patrz Tabela 4.8.).

Tabela 4.7. Analiza mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstwa B — Facebook

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA

Posty z autorskimi grafikami TAK, posty zawierajg autorskie grafiki wykorzystujgce elementy identyfikacji
wizualnej przedsiebiorstwa.

Zaangazowanie klientéw TAK, aczkolwiek sg to przede wszystkim reakcje jakie pozostawiaja pod
postami przedsiebiorstwa.

Content marketing TAK, tresci sg ciekawe, na czasie oraz wartosciowe z punktu widzenia
potencjalnych klientow.

Reagowanie na opinie klientéw NIE, firma nie reaguje na opinie klientdw, poniewaz ci nie pozostawiajq

zadnych komentarzy.
MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU

Call to action TAK, na grafikach s3 wezwania do podjecia akcji przez internautéw.

Webinaria TAK, sg zaproszenia do wziecia udziatu w webinariach organizowanych przez
przedsiebiorstwo oraz z udziatem pracownikdw przedsiebiorstwa.

Dane kontaktowe TAK, w Informacjach przedstawione sg dane kontaktowe (adres, telefon, e-
mail).

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.
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Profil przedsiebiorstwa B na Facebooku lubi ponad 2,7 tysiecy, a obserwuje ponad 2,8
tysiecy osob.?! Tresci na nim zawarte bardzo czesto pokrywajg sie z tymi publikowanymi na
portalu LinkedIn. Zauwazy¢ nalezy, ze na portalu Facebook przedsiebiorstwo B publikuje
ostatnimi czasy wiele krdtkich materiatdw w postaci video, co wpisuje sie w tendencje
uzytkownikow polskiego Internetu, z ktérych az 90,02% wybiera video jako najbardziej
preferowany format??,

Tabela 4.8. Analiza mediéw spotecznosciowych przedsiebiorstwa B — LinkedIn

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA
Posty z autorskimi grafikami TAK, posty zawierajg autorskie grafiki wykorzystujgce elementy identyfikacji
wizualnej przedsiebiorstwa
Zaangazowanie klientéw TAK, obserwujacy reagujg na publikowane posty, jednak bardzo rzadko je
komentuja
Content marketing TAK, tresci sg ciekawe, na czasie oraz wartosciowe z punktu widzenia
potencjalnych klientow.
Reagowanie na opinie klientéw NIE, brak mozliwosci z powodu braku komentarzy internautow.
MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU
Call to action TAK, na grafikach s3 hasta wzywajace internautéw do podjecia akcji np.
przyfacz sie do akcji, poznaj produkty, sprawdz prosty sposéb
Webinaria TAK, sg zaproszenia do wziecia udziatu w webinariach organizowanych przez
przedsiebiorstwo oraz z udziatem pracownikdw przedsiebiorstwa.
Dane kontaktowe TAK, wskazany jest adres siedziby firmy oraz telefon kontaktowy.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Profil przedsiebiorstwa B na LinkedIn obserwuje 376 0séb?3. Firma publikuje content
zarowno produktowy, poradnikowy jak i biznesowy. Bardzo niewielka liczba reakcji pod
postami moze wynikac z niewielkiej liczby obserwujacych oraz faktu, ze przedsiebiorstwo
dopiero od jakiegos czasu rozwija ten kanat komunikacji. Tresci publikowane na portalu
LinkedIn pokrywaijg sie z tymi z Facebooka, aczkolwiek zdarzaja sie unikatowe wpisy, ktore sg

dostepne wytacznie na portalu LinkedlIn.

4.1.3. PRZEDSIEBIORSTWO C

Strona przedsiebiorstwa C takze jest nowoczesna, responsywna i posiada atrakcyjny
layout. Adres URL strony www przedsiebiorstwa sktada sie z protokotu zabezpieczonego https,
domeny zawierajgcej nazwe firmy oraz rozszerzenia com.pl. Publikowane sg na niej autorskie
grafiki. Strona zawiera podstrony opisujgce firme, oferowane rozwigzania oraz aktualnosci, a

nawigacja strony jest prosta i intuicyjna. Wpisy sg publikowane w miare cyklicznie, przewaznie

21 Dane z dnia 29.02.2024

22 https://grupainfomax.com/blog/social-media-w-polsce-i-na-swiecie-raport-digital-2023/ - dostep z dnia
29.02.2024

23 Dane z dnia 29.02.2024
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sq to zaproszenia na webinaria i szkolenia organizowane przez lub we wspétpracy z
przedsiebiorstwem. Publikowane informacje sg wiarygodne i sprawdzone. W zaktadce
Referencje klienci majg mozliwo$¢ zapoznania sie z referencjami wystawionymi przez
wybranych i dotychczasowych klientéw przedsiebiorstwa w kontekscie kazdego z
oferowanych rozwigzan. Strona www przedsiebiorstwa C wg narzedzia WooRank zostata
oceniona na 69 (Zatacznik 3.), takze brakuje 1 punktu, aby byta ona uznana za dobrze
zoptymalizowang. Ocena strony pod katem korzysci dla klienta oraz mozliwosci nawigzania
kontaktu zostata przedstawiona w Tabeli 4.9.

Tabela 4.9. Analiza strony www przedsiebiorstwa C

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA

Reasons To Believe TAK, wskazane s3 4 racjonalne argumenty.

Opisy produktow TAK, wskazane oraz opisane sg ustugi, ktére swiadczy przedsiebiorstwo.

Sukcesy TAK, jako wpisy w aktualnosciach. Sa takze referencje od klientow w zaktadce
REFERENCJE, a na stronie gtéwnej sg wskazane znaki graficzne (loga)
gtéwnych partneréw technologicznych.

Content marketing TAK, wpisy w aktualnosciach stanowia Zrédto ciekawych informacji z punktu
widzenia potencjalnych partneréw biznesowych.

Dostepne wersje jezykowe NIE, strona dostepna tylko w jezyku PL.

MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU

Formularz kontaktowy TAK, istnieje mozliwo$¢ wystania wiadomosci do firmy z wykorzystaniem
formularza kontaktowego.

Dane kontaktowe TAK, wskazane sg dane teleadresowe do przedsiebiorstwa.

Telefon do oddzwonienia NIE, brak telefonu do oddzwonienia.

Platforma B2B NIE, brak platformy B2B.

Wskazanie profili w mediach | TAK, wskazany jest link do profilu firmy na portalu LinkedIn znajdujgcy sie w

spotecznosciowych belce z menu gtéwnym.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Analiza strony www przedsiebiorstwa C wskazuje, ze w kontekscie korzysci dla klienta
witryna internetowa przedsiebiorstwa przygotowana jest w stopniu dobrym (4/5). Brakuje
dostepnych wersji jezykowych innych niz w jezyku polski. Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze z analizy
wywiadéw pogtebionych przeprowadzonych z pracownikami przedsiebiorstwa wynika, iz
firma skupia swoje dziatania przede wszystkim na rynku polskim. W przypadku mozliwosci
nawigzania kontaktu strona nie jest przystosowana w petni, poniewaz brakuje telefonu do
oddzwonienia oraz platformy B2B dedykowanej partnerom biznesowym, podobnie jak w
przypadku przedsiebiorstwa B. Firma prowadzi tylko profil na LinkedIn, a analiza zostata
przedstawiona w Tabeli 4.10. Z informacji przekazanych przez badanych pracownikéw wynika,
ze firma prowadzita w przesztosci profil na Facebooku, ale stwierdzono, ze tam nie ma ich

odbiorcow i zrezygnowano z uzytkowania tej platformy.
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Tabela 4.10. Analiza medidw spotecznosciowych przedsiebiorstwa C — LinkedIn

Kryterium | Wynik przeprowadzonego badania
KORZYSCI DLA KLIENTA

Posty z autorskimi grafikami TAK, przedsiebiorstwo publikuje posty ze swoimi grafikami zawierajgcymi
elementy identyfikacji wizualne;j.

Zaangazowanie klientéw TAK, respondenci angazuja sie zaréwno poprzez reakcje jak i pozostawianie
komentarzy.

Content marketing TAK, przedsiebiorstwo publikuje ciekawe z punktu widzenia potencjalnych
klientéow jak i partneréw biznesowych tresci zardwno merytoryczne jak i
branzowe.

Reagowanie na opinie klientéw TAK, przedsiebiorstwo reaguje na komentarze internautéw zaréwno z profilu
firmy. Reaguja takze pracownicy przedsiebiorstwa, w tym sam prezes spotki,
pozostawiajgc komentarze pod postami partnerow biznesowych.

MOZLIWOSC NAWIAZANIA KONTAKTU

Call to action TAK, sa to miedzy innymi zaproszenia na webinaria, targi.

Webinaria TAK, przedsiebiorstwo organizuje webinaria, ktére promuje na portalu.

Dane kontaktowe TAK, wskazany jest adres siedziby firmy oraz telefon kontaktowy.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Profil na LinkedIn obserwuje ponad 2 tysigce 0séb.?* Zauwazy¢ nalezy, ze posty na
portalu LinkedIn sg publikowane cyklicznie i na biezgco. Analiza LinkedIn przedsiebiorstwa C
wskazuje, ze skupienie sie tylko na jednym portalu spotecznosciowym moze by¢ dobrym
rozwigzaniem. Dziatania podejmowane przez przedsiebiorstwo C na tym portalu biznesowym
pozwalajg na budowanie relacji z potencjalnymi partnerami biznesowymi. Przedsiebiorstwo
publikuje takze oferty pracy, ktére udostepniajg pracownicy, w tym sam prezes, zapraszajac
spoteczno$¢ portalu LinkedIn do dotgczenia do zespotu. Zaznaczy¢ nalezy, ze pomimo iz
przedsiebiorstwo C na mniej obserwujacych niz przedsiebiorstwo A na portalu LinkedIn, to
generuje wiecej reakcji pod wpisami. Swiadczyé to moze o atrakcyjnosci publikowanych tresci

i dobrze przygotowanym contencie.

4.2.  ZNACZENIE PRZYNALEZNOSCI POKOLENIOWEJ W BUDOWANIU RELACJI NA
RYNKU B2B — WYNIKI BADANIA JAKOSCIOWEGO
4.2.1. POKOLENIE BB

W badaniu jakosciowym wzieto udziat tylko trzech przedstawicieli pokolenia BB —
dwéch z przedsiebiorstwa A oraz jeden z przedsiebiorstwa C. Wynika to z faktu, ze w
przypadku badanych przedsiebiorstw w biurach zwigzanych ze sprzedazg i zakupami pracuje
niewielu pracownikéw bedacych przedstawicielami tego pokolenia, a w przedsiebiorstwie B w
dziale sprzedazy lub zakupdéw nie pracuje zaden przedstawiciel pokolenia BB. Zaznaczy¢

nalezy, ze wszystkie osoby pracujgce w badanych przedsiebiorstwach, zajmujgce sie

24 Dane z dnia 29.02.2024
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budowaniem relacji biznesowych oraz bedace przedstawicielami pokolenia BB, wziety udziat
w przeprowadzonym na potrzeby niniejszej pracy badaniu jakosciowym. Wszyscy badani
posiadajg ponad 35-letnie doswiadczenie zawodowe. W badanym przedsiebiorstwie C w
dziatach sprzedazy i zakupdw nie pracuja osoby z pokolenia BB, dlatego tez do badania
zaproszono osobe, ktéra zajmuje sie budowaniem relacji z klientami jako serwisant. Warto
dodac¢, ze w odpowiedzi na pytanie czy interlokutorzy zgadzajg sie z pytaniem badawczym PB1
zaktadajgcym, czy przynaleznos¢ pokoleniowa ma wptyw na budowanie relacji biznesowych,
przedstawiciele budujacy relacje z klientami (AFKBB1, CFKBB1) odpowiedzieli, ze
»Zdecydowanie tak”, podczas gdy badany zajmujgcy sie budowaniem relacji z dostawcami

(AFDBB1) stwierdzit, ze jego ,,zdaniem nie”.

ZNACZENIE RELACJI BIZNESOWYCH NA RYNKU B2B

Dobre relacje biznesowe z dostawcami lub klientami dla przedstawicieli pokolenia BB,
ktorzy wzieli udziat w badaniu, s3 ,podstawq”, na co wskazali obaj pracownicy
przedsiebiorstwa A, ttumaczac to w zupetnie inny sposob, ktédry moze wynikaé z typu relacji
(dostawca vs konsument). Pierwszy z nich (AFDBB1) ttumaczy, ze dobre relacje sg ,,nawet
wazniejsze od pisanych umdow”, co w kontekscie zabezpieczenia intereséow firmy
odpowiednimi zapisami w umowach partnerskich w odniesieniu do relacji z dostawcami,
wskazuje na wysokie znaczenie dobrych relacji biznesowych z dostawcami. Drugi badany
(AFKBB1) bedacy doswiadczonym pracownikiem dziatdw sprzedazy (przedstawiciel handlowy,
dyrektor dziatu sprzedazy) ttumaczy dobre relacje jako pewnego rodzaju ceche osobowosci
handlowca, wskazujac, ze ,jedni majg to we krwi, inni sie tego uczq i niekoniecznie im to
wychodzi, a trzeci sie uczq i robig postepy”. Badanie przeprowadzone przez Trojanowskiego w
latach 2009-2010 badajgce samoocene handlowcéw a ich wyniki sprzedazy wskazuje, ze
samoocena dokonywana przez handlowcdédw pozostaje w zaleznosci statystycznej z osigganymi
przez nich wynikami sprzedazy (2012, s. 19). Nie s3 znane wyniki sprzedazowe badanego
jednak wszystkie wypowiedzi wskazujg, ze ma bardzo wysokg samoocene, co potwierdza
wskazujac na swoje kompetencje w zakresie budowania relacji z klientami: ,ja mam to
naturalnie”, ,ja mam tatwy kontakt z ludzmi”. Nalezy zwréci¢ uwage, ze cztowiek kreuje swoj
autoportret, w oparciu o tworzenie schematéw myslenia na swoéj temat oraz o odbieranie

informacji z otoczenia dotyczacych samego siebie, ktory z biegiem czasu przeksztatca sie
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nabierajgc nowych doswiadczen (Trojanowski, 2012, s. 10). Zatem bogate doswiadczenie
zawodowe badanego moze by¢ przestanka do jego wysokiej samooceny.

Na zupetnie inne znaczenie dobrych relacji biznesowych wskazuje interlokutor CFKBB1,
ktory nie jest pracownikiem dziatu zakupdw lub handlowego, tylko na co dzien , jest typowym
serwisantem”. Zauwazy¢ mozna, ze budowanie relacji z klientami odbywa sie przy okazji
realizacji ustug serwisowych i nie jest to gtdwne zadanie informatora, co potwierdza: , dla mnie
najwazniejsza jest obowigzkowosc”, , klient oczekuje reakcji na zgtoszenie”, ,,dla mnie stowo
jest drozsze od pieniedzy (w kontekscie terminowosci)”. Interlokutor stawia sie wiec w pozycji
podporzadkowania sie, a nie partnerskiej. Majac jednak na wzgledzie cel niniejszej pracy
dotyczacy oceny wptywu przynaleznosci pokoleniowej na budowanie relacji biznesowych na
rynku B2B nalezy uzna¢ doswiadczenie badana CFKBB1 za bardzo cenne i wartosciowe z
punktu naukowego.

Analiza literatury przedmiotu wskazuje na szereg korzysci wynikajgcych z budowania
trwatych relacji:

e 7z klientami: lepsza komunikacja z klientem, lepsza organizacja proceséw obstugi

klientow, szybsze dostosowanie oferty do preferencji klienta, zwiekszenie sprzedazy

oraz redukcja kosztéw catkowitych (Grego-Planeriin., 2013, s. 264);

e 7z dostawcami: wzrost przychodéw, redukcja kosztéw operacyjnych, zwiekszenie

efektywnosci wykorzystania aktywow trwatych i obrotowych (Lambert i Pohlen, 2001;
Ocicka, 2013), zwiekszenie skutecznosci i wydajnosci w zarzadzaniu procesami,
redukcje zapasow, poprawg poziomu satysfakcji klientow, rozwoj produktow i
procesow w Swietle zasad zrownowazonego rozwoju, lepszy dostep do innowacji
technologicznych, wzrost mozliwosci szybkiej reakcji na zmiany popytu i potrzeby
klientow, poprawe punktualnosci realizacji dostaw, wzrost jakosci dostarczanych
produktow oraz lepszy dostep do nowych produktéw i rynkéw (PwC, 2013).

Katalog korzysci wynikajacych z budowania dobrych i trwatych relacji biznesowych
poszerza rozméwca AFDBB1 dodajac: ,znalezienie rozwigzania sytuacji konfliktowych”,
»Zrealizowanie tematow w szybszym terminie” oraz ,brak spraw sqgdowych z partnerami
biznesowymi”.

Partnerskie relacje opierajg sie na zaufaniu oraz komunikacji i powinny miec charakter
ciggty oraz pogtebiajacy sie, aby zagwarantowac dtugoterminowe rezultaty satysfakcjonujace

obie strony (Tyszkiewicz, 2018, s. 47). Interlokutorzy posiadajacy bogate doswiadczenie

94



zawodowe wskazali takze na inne elementy, ktére mogg sprawic, ze relacje biznesowe bedzie
mozna uznac za dobre. Wsrdd nich warto wskazac: ,, dobre przygotowanie do rozmow”, ,jasne

4 4

sformutowanie swoich oczekiwan”, ,realizacja wspdlnego interesu”, ,,zrozumienie ograniczen

4

dostawcy”, ,dobra znajomos¢ rynku i konkurencyjnych ofert”, ,zrozumienie otoczenia
spoteczno-gospodarczego”, ,,znajomosc jezykow obcych” (AFDBB1), ,,szczerosc¢”, ,,umiejetnos¢
aktywnego stuchania” (AFKBB1), ,,obowigzkowosc¢”, ,solidnos¢” (CFKBB1).

Analiza wypowiedzi badanych pokolenia BB wskazuje, ze bardzo waznym elementem
dobrych relacji w biznesie sg zatem wiedza (zaréwno rynkowa, specjalistyczna, znajomos¢
jezykéw obcych, odpowiednie przygotowanie do rozmowy) oraz zrozumienie otaczajgcego

nas Swiata (ograniczenia dostawcy, jasno okreslone oczekiwania, umiejetno$¢ aktywnego

stuchania).

ETPAPY BUDOWANIA RELACII

Badani bedacy przedstawicielami firmy A wskazywali na trzy etapy budowania relacji,
nazywajac je roznie, w zaleznosci od tego czym sie zajmuja. Interlokutor z przedsiebiorstwa C
wskazat tylko etap nawigzywania relacji, co moze byé potwierdzeniem faktu, ze na co dzien
nie buduje trwatych relacji z klientami. S3 to sporadyczne przypadki wynikajace ze zgtoszen
serwisowych.

Badany odpowiadajgcy za budowanie relacji z dostawcami (AFDBB1) jasno wskazat, ze
motywem nawigzywania relacji jest ,potrzeba sprowadzenia danego materiatu”. Wedtug
niego ,etap wstepny to poszukiwanie dostawcow”, ktéry zaczyna od poszukiwania
,mailowego” oraz z wykorzystaniem , Internetu”.

Zupetnie inaczej do pierwszego etapu budowania relacji, czyli nawigzywania
wspotpracy, podchodzg badani, ktérzy zajmujg sie relacjami z klientami, wskazujgc na takie
elementy jak pewnego rodzaju ,wyczucie” (CFKBB1), ,rozpoznanie” (AFKBB1), a takze
»pierwsze wrazenie, ktore sie po sobie zostawia” (obaj).

Rozne podejscie do pierwszego etapu budowania relacji moze wynikac z typu relacji —
dostawca vs konsument. W przypadku rozméwcy AFDBB1 na pierwszy plan wychodzi potrzeba
odnalezienia dostawcy, podczas gdy badani zajmujacy sie budowaniem relacji z klientami
wskazujg na dobre przedstawienie siebie i dobre wrazenie jakie ze sobg pozostawiajg. Co w
konsekwencji pozwala potencjalnym klientom na pozytywny odbidr przedsiebiorstwa, ktére

reprezentuja.
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Na temat kolejnego etapu budowania relacji z partnerami biznesowymi wypowiadali
sie tylko badani bedacy pracownikami firmy A. Jak wynika z ich wypowiedzi etap ten polega
przede wszystkim na ,,weryfikowaniu dostawcow poprzez pierwsze transakcje” (AFDBB1) oraz
»,Zdobywaniu zaufania” (AFKBB1). Interlokutor zajmujacy sie budowaniem relacji z
dostawcami zawaza, ze jest to ,najtrudniejszy etap, poniewaz na poczgtku kazdy jest chetny,
Zeby dostarczacd, kazdy chce sprzedac, natomiast na tym etapie srodkowym zaczynajq sie
schody, pojawiajq sie np. opdZnienia w dostawach albo jakies reklamacje, albo trudnosci w
uzgodnieniu ceny”. Elementy wskazane przez badanych odpowiadajg nieliniowemu modelowi
rozwoju relacji miedzyorganizacyjnych autorstwa Batonda i Perry’ego (2003). Model ten
obejmuje siedem faz, z ktorych jedna z nich to procesy rozwojowe: nawigzywanie relacji
miedzyludzkich, wzrost zaufania, wspolne planowanie dziatan, dzielenie odpowiedzialnosci,
wzrost zaangazowania dzieki regularnym kontaktom, prébna wymiana, a nastepnie wzrost
skali wspétpracy (Lichtarski, 2021, s. 15).

Ostatni etap identyfikowany w definicjach marketingu relacji to wzmacnianie lub
utrzymywanie. Przedstawiciele pokolenia BB pracujgcy w przedsiebiorstwie A wskazuja, ze
konieczne jest podtrzymywanie tych relacji, a do tego potrzebne s3 ,,spotkania co jakis czas”
(AFDBB1). Jak wspomina rozméwca AFKBB1 , relacje trzeba utrzymywac i pilnowac, Zeby byty”.
W zaleznosci od drugiej strony relacji, badani wskazujg na inne wazne elementy zwigzane z
tym etapem budowania relacji. Interlokutor zajmujacy sie budowaniem relacji z dostawcami
(AFDBB1) zwraca uwage na ,potrzebe przeprowadzania audytow, ktore pozwalajq na
przeswietlenie dostawcy na podstawie dotychczasowych transakcji i wizyty w jego
przedsiebiorstwie”. Z kolei rozmdéweca zajmujgcy sie budowaniem relacji z klientami (AFKBB1)
wskazuje na pewne problemy zwigzane z utrzymywaniem relacji, wynikajace z ,brakow

towardw bedqcych poktosiem zerwanych taricuchow dostaw wywotanych m.in. pandemiq”.

INSTRUMENTY MARKETINGU RELACII

W odpowiedziach interlokutoréw czes¢ instrumentéw (e-mail, telefon oraz spotkania
stacjonarne) powtarza sie, co moze Swiadczy¢ o najwiekszym zainteresowaniu tymi
instrumentami w budowaniu relacji przez przedstawicieli pokolenia wyzu demograficznego.
Sposrad wszystkich instrumentdw opisanych w tabeli 4.11 badani z pokolenia BB wskazali na
wykorzystywanie nastepujacych instrumentéw: e-mail, telefon, spotkania, targi,

komunikatory do pracy zdalnej, szkolenia, Internet, alkohol, audyty oraz hobby.
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Na wykorzystywanie e-maila w swojej codziennej pracy do budowania relacji z
partnerami biznesowymi na rynku B2B wskazali wszyscy rozmoéwcy. Interlokutor AFDBB1
dodat, ze wykorzystuje komunikacje mailowg do nawigzywania relacji na etapie poszukiwan
potencjalnych dostawcéw. Badany AFDBB1 woli jednak budowac¢ relacje z wykorzystaniem
telefonu komorkowego, aczkolwiek jak dodaje ,musze miec potwierdzenie mailowe, bo to jest
dokument” wskazujac przy tym, ze ,w przypadku nieporozumieri zawsze mozna przytoczyc
tres¢ maila”. Informator CFKBB1, podobnie jak AFDBB1 wykorzystuje kontakt mailowy, ,,Zeby
byfto jakies potwierdzenie (czy to na prosbe przedsiebiorstwa uczestnika badania czy klienta),
szczegolnie jesli klient ma za to zaptacic”. Wykorzystujac komunikacje mailowa do budowania
relacji z partnerami biznesowymi cafa korespondencja dostepna jest na serwerach i w kazdej
chwili mozna odnalez¢ interesujgca wiadomosé, co stanowi zalete tego instrumentu
marketingu relacji.

Ograniczeniem komunikacji mailowej wedtug rozmoéwcy CFKBB1 jest fakt, ze , klient nie
zawsze od razu odpowie” oraz ze ,to sie wszystko przecigga”. Warto wskaza¢, ze ograniczenia
wskazane przez badanego stanowig tak naprawde jedng z gtdwnych cech komunikacji e-
mailowej, czyli jej asynchroniczny charakter, czego konsekwencjq jest brak mozliwosci
uzyskania natychmiastowej informacji zwrotnej przez nadawce oraz mozliwos¢ poprawienia
komunikatéw przed ich wystaniem (Wrébel, 2012). Interlokutor AFKBB1 twierdzi, ze , woli
napisac¢ maila i pdZniej odbyc¢ bezposredniq rozmowe”, wskazujac tym samym, ze e-mail stuzy
mu tylko do umodwienia spotkania.

Kolejnym instrumentem marketingu relacji wykorzystywanym przez przedstawicieli
pokolenia Baby Boomers jest telefon, w przypadku wszystkich rozmoéwcow jest to telefon
komodrkowy. Badani AFDBB1 oraz CFKBB1 jasno i stanowczo zadeklarowali, ze wolg
komunikacje telefoniczng niz mailowa. Rozmdéwca AFDBB1 wskazat, ze przy wyborze
wykorzystywanych przez niego instrumentdw marketingu relacji kieruje sie przede wszystkim
czasem jaki ma do dyspozycji ttumaczac to ,wiekszq liczbq obowigzkow i checig szybszego
zatatwienia spraw, a telefon idealnie sie do tego celu nadaje”. Podobng zalete
wykorzystywania telefonu w komunikacji z klientami wskazuje interlokutor CFKBB1 dodajac,
ze ,telefon jest szybszy. Jest interakcja. Jest pytanie jest odpowiedz. Problem jest
rozwigzywany szybciej. Opis problemu przez klienta zajmuje kilkanascie sekund.” Podaje takze

kolejne zalety komunikacji telefonicznej: ,wygoda i szybciej mozna zadzwonic niz kontaktowac
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sie mailowo,”. Rozmdwca AFDBB1 wskazuje, ,,ze spotkan na zywo nie moze byc tyle co rozmdéw
telefonicznych, takze oczywiscie najwazniejsze jest spotkanie na zywo, niemniej jednak do
dziatalnosci biezgcej wystarcza telefon w zupetnosci”, co pozwala na zidentyfikowanie
ulubionej formy komunikacji oraz instrumentu marketingu relacji wykorzystywanego do
codziennej pracy. Zupetnie inne podejscie do wykorzystywania telefonéw do budowania
relacji ma badany AFKBB1, ktéry twierdzi, ze ,telefony sq Zle widziane ostatnio”. Interlokutor
dodaje, ze ,nienawidze rozmawiac przez telefon” i wykorzystuje go tylko, aby ,umdwic
spotkanie lub cos potwierdzi¢”, podobnie jak e-mail. Nieche¢ do wykorzystywania telefonu
komdrkowego jako medium do budowania relacji jest niezrozumiata zestawiajac to z
autooceng dokonang przez interlokutora dotyczaca predyspozycji do bycia handlowcem.
Pojawia sie zatem pytanie, czy osoba, ktéra ma awersje do budowania relacji z
wykorzystaniem telefonu oraz poczty e-mail, ma szasne zbudowac dtugotrwate relacje
biznesowe oparte na lojalnosci i zaufaniu?

Jak stusznie zauwaza Gruchota przedstawiciele pokolenia Baby Boomers dorastali,
kiedy norma byty bezposrednie spoteczne interakcje cztowieka z cztowiekiem, stad tez
preferujg oni kontakty osobiste face-to-face oraz relacje symulujgce takie kontakty np.
telefoniczne (2020, s. 50). Zdanie to potwierdzajg wszyscy badani, ktérzy wskazujg, ze
najbardziej preferowang forma komunikacji sg wtasnie spotkania osobiste. Jak dodaje
rozméwca AFDBB1 dla niego ,najwazniejszy jest kontakt z Zywym cztowiekiem”, poniewaz
»~kontakt z Zzywym cztowiekiem zawsze procentuje”. Interlokutor AFDBB1 wskazuje, ze ,raz na
kwartat trzeba by¢ u klienta” i ,trzeba umiec¢ stuchac klienta”. Umiejetno$é aktywnego
stuchania klientéw jest zatem niezwykle wazna w kontekscie budowania relacji biznesowych.
Rozmdéwca wskazuje takze na pewnego rodzaju korzysci ptynace ze spotkan z klientami:
»mozliwos¢ lepszego poznania klienta i wyczucie jego intencji chociazby na podstawie jego
reakcji czy mimiki twarzy”. Interlokutor CFKBB1 deklaruje wprost, ze ,preferuje kontakt
osobisty”.

Na targi jako narzedzie marketingu relacji wykorzystywane do budowania relacji
biznesowych wskazat tylko jeden rozmdéwca (AFDBB1). Wymienia on targi obok telefonu
komdrkowego jako podstawowe narzedzie do budowania relacji. W jednej ze swoich
wypowiedzi podkresla, ze ,duze znaczenie majq targi, ktore nie odbywaty sie w czasie
pandemii i jak bardzo brakowato tych osobistych relacji, ktore sq nieodtgcznym elementem

targow”. Posiadajac kilkudziesiecioletnie doswiadczenie w danej branzy udziat w targach
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krajowych to Swietna okazja do spotkania znajomych twarzy i partneréw biznesowych. To
takze okazja do nawigzania nowych relacji z firmami, ktére wchodzg na rynek lub z nowymi
pracownikami. W przypadku targéw zagranicznych liczba podmiotéw wystawiajgcych sie oraz
odwiedzajacych stoiska jest tak wysoka, ze udziat w takich targach pozwala na pozyskanie
bardzo wielu nowych kontaktéw biznesowych, ktére w przysztosci mozna przeksztatci¢ w
partnerow biznesowych.

Interlokutorzy na temat wykorzystania komunikatoréw do pracy zdalnej wypowiadali
sie w trakcie udzielania odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu pandemii koronawirusa na
budowanie relacji biznesowych. Moze to $wiadczyé o tym, ze te instrumenty marketingu
relacji nie stanowig narzedzi pierwszego wyboru, ale wraz z pojawieniem sie obostrzen
sanitarnych, osoby te nie miaty probleméw z nauka obstugi tych komunikatoréw. Rozmdwca
AFDBB1 wskazat, ze ,,wszyscy pracowali w takim trybie awaryjnym, zdalnym”. Przedstawiciel
firmy C, CFKBB1 dodaje, ze , potem oczywiscie czfowiek sie do tego przyzwyczaja i stwierdza
O, Teams! Ale jakie fajne narzedzie”.

Na wykorzystanie szkolen jako instrumentu marketingu relacji wskazat tylko jeden
badany — AFKBB1. W swoich odpowiedziach zaznaczat czego sie nauczyt podczas tych szkolen:
~trzeba sie przygotowac do spotkania” oraz, ze ,najbardziej przydatne byfo szkolenie z
kolorami, gdzie sie okresla cztowieka jako otwartego czy zamknietego”. Cho¢ sam bierze udziat
w szkoleniach, podnoszac przy tym swoje umiejetnosci i kwalifikacje, i jak dodaje stara ,sie
mieszac techniki”, to bardzo negatywnie ocenia inne osoby, ktdre sie szkolg, wrecz z nich
kpiac: ,jesli ktos wprost uzywa technik negocjacji ze mng to mnie to az smieszy i drazni”. Warto
nadmienié, ze podobne zdanie wypowiedziat dwukrotnie.

Internet jako narzedzie do poszukiwania informacji o potencjalnych dostawcach
wskazat tylko interlokutor AFDBB1. Dodat on takze jakie sg ograniczenia (bariery) Internetu
jako narzedzia do budowania relacji ,z ktorym trudno jest negocjowacd, trudno jest znalezé
jakies wspdlne rozwigzanie, satysfakcjonujgce dla obu stron”. Takie ograniczenie Internetu
stanowi powazny problem dla budowania dtugotrwatych relacji w biznesie.

Tylko jeden rozmowca wskazat na alkohol jako narzedzie wykorzystywane do
budowania relacji biznesowych. Interlokutor AFKBB1 posiadajacy kilkudziesiecioletnie
doswiadczenie w budowaniu relacji z klientami jako handlowiec i dyrektor sprzedazy krajowe;j
zaznaczyt, ze ,kiedys na wodke mozna byfo sie umowic, dzisiaj jest juz ciezko z ludzmi, bo ludzie

nie pijq, przestali pi¢ w takich ilosciach, a kiedys upodlic¢ sie z klientem to byto dobrze widziane,
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dzisiaj raczej nie, czyli trzeba reagowac na to co sie dzieje na rynku”. Wypowiedz ta wskazuje
jak bardzo zmienito sie podejscie do budowania relacji na przestrzeni lat z wykorzystaniem
alkoholu. Jak zauwaza Kosinski w pofowie lat osiemdziesigtych XX w. powszechnym zjawiskiem
spotecznym w Polsce byto picie alkoholu w miejscu pracy, a odsetek osdéb nietrzezwych
podczas pracy kazdego dnia wahat sie od 2,5 do 10% (2020, s. 265-266). Badany zatem
pamieta czasy, kiedy budowanie relacji z wykorzystaniem alkoholu byto na porzadku dziennym
i wraz zrozwojem swojej kariery obserwowat, jak traci on na wartosci w kontekscie budowania
i utrzymywania tych relacji.

Przeprowadzanie audytow to zdecydowanie domena oséb budujacych relacje z
dostawcami. O audytach wspomniano juz wczesniej przy okazji etapédw budowania relacji w
biznesie, niemniej jednak warto dodac jakie elementy wspodtpracy sg poddawane takiej
zewnetrznej ocenie wg interlokutora AFDBB1: ,jak reaguje na reklamacje, w jaki sposob je
rozwiqzuje”. Warto dodac, ze audyty sg wykorzystywane przez niego jako potencjalna okazja
do spotkania osobistego w siedzibie dostawcy i nawigzania z nim jeszcze lepszej relacji.

Wstuchiwanie sie w to co miedzy stowami mowig klienci wykorzystat rozmdéwca
AFKBB1 do odnalezienia hobby swojego rozmdwecy. Jak sam dodaje ,mam przypadki takie,
gdzie przez dfugi okres czasu nie mogtem znaleZ¢ relacji z takim cztowiekiem, a dopiero to co
miedzy stowami sie styszy, czyli np. jego zainteresowania pozastuzbowe, to tez sie przydaje”.
Znalezienie wspdlnego zainteresowania otwiera nowe mozliwosci budowania relacji w
biznesie nawigzujgc do tego hobby, pod warunkiem, ze przedstawiciel firmy takze sie tym

interesuje i nie robi tego z przymusu.

PANDEMIA KORONAWIRUSA

Pojawienie sie pandemii koronawirusa wedtug wszystkich badanych z pokolenia wyzu
demograficznego miato negatywne skutki na budowanie relacji biznesowych.

Najwiekszym problemem byt brak mozliwosci spotkan osobistych, o ktérym
wspomnieli wszyscy interlokutorzy: , nie byfo zadnych spotkan, ktore tutaj w firmie A bardzo
byty czeste”, ,odgdrnie byta decyzja, Zze nie tylko w sytuacjach szczegdlnie uzasadnionych
mozna organizowac spotkania z zachowaniem odpowiedniego dystansu, ale byt taki okres, ze
w ogdle nie mozna byfto sie spotykac” (AFDBB1), ,,bardzo przeszkodzita, poniewaz nie byto

kontaktow bezposrednich” (AFKBB1 ), ,.firmy sie pozamykaty i byt ograniczony kontakt z nimi”
(CFKBB1).
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Dla rozméwcy AFDBB1, ktory wykorzystuje takze targi do budowania relacji,
pojawienie sie pandemii koronawirusa stanowito wielki problem, poniewaz ,byty dwa lata
przerwy z powodu COVID-a w 2020 i 2021” w organizacji targéw. Badany CFKBB1 dodaje, ze
w tamtym okresie ,zmienit sie charakter pracy”, czyli przejscie do pracy zdalnej lub
hybrydowej.

Co ciekawe interlokutor AFDBB1 przyznaje, ze w czasie pandemii ,byfo ciezko”,
aczkolwiek zauwaza, ze ,sprzedawcy mieli jeszcze trudniej, poniewaZz oni podrézowanie majg
zakodowane, muszq spotykac sie z klientami bez wzgledu na swdj wiek”. Dodat on jednak, ze
okres pandemii o tyle go nie dotyczyt, poniewaz ,wiekszos¢ dostawcow z ktorymi
wspotpracuje to relacje ugruntowane i sprawdzone”. Wypowiedz ta podkresla znaczenie
dobrych relacji biznesowych, ktéorych budowanie, rozwijanie i utrzymywanie, przynosi
wymierne efekty w sytuacjach niespodziewanych jak np. pandemia koronawirusa. Pojawienie

sie sytuacji kryzysowych stanowi zatem najlepszy test do weryfikacji jakosci tych relacji.

PRZYSZ£OSC BUDOWANIA RELACII

Wszyscy badani wskazali, ze nie wyobrazajg sobie przysztosci budowania relacji bez
relacji osobistych z partnerami biznesowymi: ,moze mi ktos powie, ze jestem starej daty, ale
moim zdaniem kontaktu z Zywym cztowiekiem, nic nie zastqpi” (AFDBB1), ,patrze na to z
przerazeniem, ze te relacje bezposrednie, czyli rozmowa face to face, to chyba powoli, im bedg
ludzie mtodsi, przestanq istnie¢” (AFKBB1). Badany CFKBB1 dodaje, ze , oczywiscie chciatbym,
Zeby sie nie zmienito, ale niestety zdaje sobie z tego sprawe, Ze sie zmieni na gorsze”

O ewentualnych, dos¢ drastycznych konsekwencjach zwigzanych z przysztoscig
budowania relacji biznesowych wspomina interlokutor AFDBB1 wskazujac, ze ,jezeli dojdzie
do wdrozenia procedur to ja juz mam nadzieje tego nie dozyje”. Ma on na mysli procedury
korporacyjne okreslajgce w jaki sposdb relacje biznesowe powinny by¢ budowane. Rozmdéwca
CFKBB1 dodaje, ze ,w pewnym wieku wszelkie zmiany, naprawde wszelkie, to sq zmiany na
gorsze, wiec jakakolwiek zmiana to jest, to jest Zle”.

Reasumujac mozna zauwazyé, ze przedstawiciele pokolenia wyzu demograficznego nie
chca zmian i zyczyliby sobie, aby relacje nadal byty budowane poprzez kontakty osobiste z

partnerami biznesowymi.
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PRZYNALEZNOSC POKOLENIOWA A BUDOWANIE RELACII

Osoby, ktére wziety udziat w badaniu oceniajg budowanie relacji przede wszystkim
realizowane przez osoby duzo mtodsze, bedace przedstawicielami pokolenia Z (cho¢ nie
wskazujg tego wprost, ale w swoich wypowiedziach odnoszg sie do ludzi zaczynajacych prace
zawodowa lub posiadajacych niewielkie doswiadczenie zawodowe). Jak zauwaza interlokutor
AFDBB1 ,teraz mtodziez to wszystko robi przez Internet”, co wskazuje na preferowang forme
komunikacji ludzi mtodych okiem informatora. Bardzo ciekawg opinie na temat oséb mtodych
wypowiada informator AFKBB1, w ktorej stwierdza, ze , ciezko sie rozmawia z bardzo mtodymi
ludzmi, ktorzy majqg dzisiaj czysto konsumpcyjne podejscie do Zycia, czyli takie podejscie, z
ktorym ja sie nie zgadzam”. Jak twierdzg Wasiluk i Bankowska celem kariery przedstawicieli
pokolenia Z jest cheé btyskawicznego osiggniecia sukcesu zawodowego oraz odrzucenie
metody matych krokéw (Paszkiewicz, Wasiluk, 2022, s. 245), co réwniez dalej potwierdza
rozmoéwca AFKBB1 dodajac, ze ,ciezko jest budowac relacje z kims kto zaczyna marudzié, ze
musi w przeciggu roku mie¢ mieszkanie, samochdd i cos jeszcze, bo wtedy u mnie jest
skreslony” oraz ze ,,mtfody chce wszystko zdoby¢ od zaraz”. R6znice w budowaniu relacji przez
osoby mtodsze zawaza takze interlokutor CFKBB1, ktdry twierdzi, ze ,,mfodsi koledzy inaczej
podchodzq do pracy i do tej otoczki pracy, inaczej jg wykonujq”. Przedstawiciele pokolenia BB
czesto krytykuja osoby mtodsze za ich podejscie do pracy i etyke zawodowa (Kaczorowska,
2013, s. 203), co potwierdzajg takze powyzsze wypowiedzi badanych.

Rozmdéwca AFKBB1 wskazuje takze, ze ,najlepiej rozmawia sie z kims kto jest w
podobnym wieku, to niezaprzeczalnie, bo to chyba najlepsze relacje mam z kims kto jest w
podobnym wieku” i ze, ,,im cztowiek starszy tym wiecej ma doswiadczenia i bazuje na tym co
w praktyce sie osiggnefo”. Dodaje on takze, ze ,na pewno z duzo mfodszym partnerem sie
ciezko rozmawia”. Nieco innego zdania jest interlokutor AFDBB1, ktory twierdzi, ze , wiek nie
ma wiekszego znaczenia, bo zaréwno mtodzi ludzie jak i starsi wiedzg, Ze mailem sie
wszystkiego nie zatatwi” i ze, , niezaleznie od wieku, czy nawet kraju, ludzie czujg, Zze jednak to
spotkanie jest potrzebne”. Jego zdaniem ,nic nie zastgpi kontaktu z zywym cztowiekiem” bez

wzgledu na przynaleznos¢ pokoleniowa.

POZOSTALE ASPEKTY ZWIAZANE Z BUDOWANIEM RELACII
Oprécz  wspomnianych wcze$niej ograniczen w kontekscie poszczegolnych

instrumentow marketingu relacji oraz barier wynikajgcych z pojawienia sie pandemii
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koronawirusa, warto doda¢ wypowiedz rozmoéwcy CFKBB1, ktéry wskazuje, ze ,czestym
problemem jest brak podanego w stopce mailowej kontaktu telefonicznego”. Ograniczenie to
wynika z faktu, ze klient wysyfajgc zgtoszenie serwisowe bardzo czesto nie pozostawia do
siebie kontaktu telefonicznego oczekujgc odpowiedzi mailowej, zeby mieé¢ potwierdzenie
przyjecia zgtoszenia serwisowego przez przedsiebiorstwo C.

Jak zauwaza badany AFKBB1 bardzo wazne w komunikacji pomiedzy firmg a klientami
jest zwrdcenie uwagi na to ,,co sie mowi, no bo mozna czasami sprzedac¢ za duzo informacji,
ale wole powiedzie¢ prawde niz kombinowac, ze sie firma spalita”. Dodaje takze jakie moga
by¢ pozytywne skutki préby przekazywania informacji majacej ,znamiona prawdy, a nie
kombinowania”, ,,90% rozmowcow jak widzi, Ze to nie jest sciema, tylko proba wyjscia z tego
z twarzq i wyttumaczenie, zupetnie fajnie reaguje”.

Na bardzo ciekawg sprawe zwrdcit takze uwage interlokutor AFKBB1, ktory wskazat, ze
»hie mozna podchodzi¢ sztampowo do kazdej relacji, obstugujqc kazdego w ten sam sposob”.
Pokazuje to, ze w budowaniu relacji z partnerami biznesowymi trzeba by¢ kreatywnym i do
kazdego klienta/dostawcy podchodzi¢ w sposéb indywidualny. Brilman identyfikuje dwa
rodzaje kreatywnoS$ci: adaptacyjng, ktdra charakteryzuje pracownikéw podnoszacych swoje
kwalifikacje, tym samym przyczyniajac sie do poprawy funkcjonowania przedsiebiorstwa oraz
innowacyjng, ktéra charakteryzuje pracownikow odkrywajgcych nowe, oryginalne
rozwigzania stajace sie zrédtem przewagi konkurencyjnej (Brilman, 2003 za: Bartkowiak,
Krugietka, 2017, s. 7). Na podstawie przeprowadzonego wywiadu oraz obserwacji mozna
whnioskowac¢, ze rozméwca AFKBB1 miat na mysli kreatywnos¢ adaptacyjng czerpiacy ze

zdobywanego w czasie doswiadczenia zawodowego.

4.2.2. POKOLENIE X

W badaniu wzieto udziat dziewiecioro przedstawicieli pokolenia X, z czego szczes¢ 0sob
pracuje w przedsiebiorstwie A, dwie w przedsiebiorstwie B i jdna w przedsiebiorstwie C. Na
dziewieciu interlokutoréow trzy to kobiety. Dwdch badanych buduje relacje z dostawcami,
podczas gdy pozostali z klientami. Informatorzy posiadajg doswiadczenie zawodowe od 24 do
36 lat. Zauwazyé nalezy, ze az cztery osoby cate swoje doswiadczenie zawodowe zdobyty w
badanym przedsiebiorstwie, w tym osoba z najdtuzszym stazem pracy. Dwdch uczestnikow
badania posiada wyksztatcenie srednie, pozostali posiadajg wyksztatcenie wyzsze. Na pytanie

czy badani zgadzaja sie z hipoteza H1 zaktadajaca, ze istnieje zwigzek pomiedzy
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przynaleznoscig pokoleniowg a instrumentami marketingu relacji wykorzystywanymi przez
poszczegdlnych aktordw relacji na rynku B2B, odpowiedzieli bardzo réznie. W zdecydowanej
wiekszosci zgadzajg sie oni z postawiong hipotezg —,, oczywiscie, ze tak” (CFKX1), ,absolutnie
mysle, Ze tak jest, chociaz jednoczesnie trzeba postepowac z duchem czasu” (BFKX2), ,jak
najbardziej tak” (AFKX1). Kolejna grupa interlokutoréw nie jest tak pewna jak poprzednia,
jednak wyrazajg oni przekonanie, ze mogg sie zgadzac¢ z tg hipoteza ttumaczac to w rézny
sposéb — ,nie zastanawiatem sie nad tym, ale moze cos w tym byc, bo mtodzi ludzie chcq
szybciejiinaczej budowac relacje” (AFDX2), ,moze troche, bo spotkatam wielu klientow, ktorzy
byli zaprzeczeniem, ale dla mnie to jest logiczny wywdd, ktdry w wiekszosci sie sprawdza”
(AFKX4), ,,w jakims stopniu tak, natomiast ja bym nie generalizowat” (AFKX2). Badani AFDX1,
BFKX1 i AFKX3 uzalezniajg to od cztowieka. Uczestnik badania AFKX3 zauwaza, ze jego ta
hipoteza nie dotyczy, poniewaz on ,pomimo starszego wieku korzysta z tych samych metod
jak mfode osoby”. Dodaje takie, ze ,zna osoby starsze, ktore majq niestety swoje
przyzwyczajenia i nie potrafig skorzystac z niektorych srodkow” takze tutaj w ich przypadkach
zgadza sie z tg hipoteza. Jak zauwaza Kuczamer-Ktopotowska pokolenie X jest pokoleniem
trudnym do generalizowania opisu i uogdlniania opinii (2016, s. 218), co potwierdzajg

wypowiedzi informatoréw z tego pokolenia.

ZNACZENIE RELACJI BIZNESOWYCH NA RYNKU B2B

Wspominajgc o dobrych relacjach biznesowych badani przedstawiciele pokolenia X
wskazujg przede wszystkim na zagadnienia, ktére lezg u podstaw skutecznych relacji (tuczak,
2012, s. 236):

e zaufanie - AFKX2 uwaza, ze dobra relacja ,polega na wzajemnym zaufaniu, czyli
maowimy sobie o rzeczach, ktdre nas interesujq i przekazujemy sobie w obie strony
rzetelng wiedze”. O zaufaniu wspomina takze BFKX1, ktéry zauwaza, ze weryfikowane
jest ono w szczegdlnosci ,w trudnych momentach”. CFKX1 opisuje dobre relacje na
kilka sposobow: ,ludzie sobie ufajq”, ,wspdfpraca jest na zasadzie win-win”,
»wzajemne zrozumienie swoich zadan i potrzeb”. AFDX1 zwraca uwage takze na
»ograniczone zaufanie” szczegllnie w kontekscie przekazywanych informacji
zwrotnych od i do partnera. Z wypowiedzi badanej wynika zatem, ze nalezy ufa¢,

jednak warto by¢ czujnym;
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e lojalnos$¢ - jak wskazuje interlokutorka AFDX1 w dobrych relacjach biznesowych liczy
sie ,uczciwosc¢”, poniewaz ,nalezy traktowac tq drugq osobe, tak jak ty bys chciat by¢
traktowany”. Badany AFDX2 wskazuje, ze wazne, aby ,, dostawca wiedziaf, ze moze na
nas polegac i tak samo my na nim”. Wzajemne poczucie rzetelnosci, szczerosci w
komunikacji i odpowiedzialnosci za relacje wptywa zatem pozytywnie na budowane
relacje biznesowe;

e dtugookresowosc - AFKX1 uzaleznia dobre relacje od tego, ze ,klient, ktérego poznates
na poczgtku swojej przygody, pozostaje na kolejne lata i jest wierny”. Wiernosé
obrazuje na przyktadzie przywigzania konsumentéw do marek samochodowych, ktérzy
bardzo czesto wigzg sie z konkretng marka, wybierajac coraz to nowsze modele
ulubionych marek aut. Informatorka BFKX2 uzaleznia jako$¢ relacji od czasu ich trwania
dodajac, ze ,dobre relacje to przede wszystkim te dfugoterminowe”. Opisuje takze
postawe jaka przyjmuje, aby takie relacje zbudowaé — ,staram sie by¢ dostepna i
elastyczna w kazdej sytuacji”. Jak dodaje BFKX1 ,relacji w biznesie nie mozna kupic,
trzeba je wypracowac przez wiele lat z roznymi klientami i podmiotami”. Zatem tylko
dtugoletnie budowanie relacji moze przynie$é oczekiwane i satysfakcjonujgc obie
strony rezultaty. Zeby zbudowa¢ dobre relacje biznesowe potrzeba czasu. Literatura
przedmiotu, czy poradniki biznesowe nie méwig wprost, ile tego czasu potrzeba. Kazda
relacja jest inna i do kazdej nalezy podchodzi¢ w sposdb unikatowy.

Na podstawie analizy odpowiedzi udzielonych przez badanych katalog zagadnien,
ktore sprzyjaja rozwojowi relacji, nalezy rozszerzy¢ o przyjazi. Badana AFKX4 opisuje dobre
relacje jako mozliwosé ,bez niepotrzebnego skrepowania i waqtpliwosci wykonywania
zatozonych przez siebie czy przedyskutowanych z klientem projektow”. Zauwaza takze, ze
dobra relacja z klientem to jest , przyjazn z klientem, spedzanie z nim czasu prywatnie, szeroko
pojete biesiadowanie”. Dodaje, ze czasem, aby zbudowac dobre relacje potrzeba ,spedzi¢
wiele dni nie wspominajgc o biznesie”. Jednak, gdy sie uda z nim poznaé osobiscie i zbudowaé
dobre relacje to trzeba by¢ przygotowanym na kontakt , 7 dni w tygodhniu, tak jak z mamq lub
ciociq”. AFKX3 wskazuje na,,swobode przedzwonienia do klienta w kazdej chwili jak do kolegi”.
Potwierdza to jak wazne sg przyjacielskie kontakty z partnerami biznesowymi, ktére pozwalajg
na wiele wiecej niz relacje oparte na podejsciu transakcyjnym. Czucie sie dobrze w swoim
towarzystwie stanowi¢ moze pewnego rodzaju stan oczekiwany przez partnerow

biznesowych.
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ETAPY BUDOWANIA RELACII

Wszyscy interlokutorzy wskazali na pierwszy etap budowania relacji w swoich
wypowiedziach. Badana AFDX1 wskazuje, ze ,, pierwszym etapem jest poszukiwanie dostawcy
lub przejecie dostawcy”. Zwraca uwage takze na znaczenie ,jakosci przekazywanych
informacji, godnq partnera”. Réwniez AFDX2 stwierdza, ze ,na poczqtku szukam firm,
kontaktuje sie z nimi najczesciej mailowo, potem dzwonie, wyceniajg mi danq ustuge i albo sie
na to zgadzamy, albo nie i negocjujemy”. Podobnego zdania jest informatorka AFKX4, ktéra
zauwaza, ze ,pierwsza rzecz to zidentyfikowanie potencjalnego partnera”. Dodaje takze, ze
»Po drugie najzwyczajniej w swiecie trzeba sie z nim zaprzyjazni¢” oraz ze ,pierwsza relacja
jest wazna, zeby byta osobista”. Réwniez AFKX3 zauwaza, ze ,najpierw trzeba poznac tego
klienta, trzeba do niego dotrze¢”. Przedstawia on dwa rdzne sposoby dotarcia do klienta —
,czasami dostajesz numer telefonu, dzwonisz, przedstawiasz sie, prowadzisz pierwsze
rozmowy telefoniczne, umawiasz sie, jedziesz do klienta, spotykasz sie z nim i tak krok po kroku
delikatnie budujesz te relacje” oraz , ktos umawia tobie spotkanie, jedziesz z kims, ty jestes przy
okazji i tak poznajecie sie”. Dodaje tez, ze wazne, aby pokazaé klientowi, ,Ze jestes partnerem
do rozmowy”. Podobnie uwaza BFKX1, ktdry dodaje, ze ,najpierw trzeba poznac tego
cztowieka, spotka¢ sie z nim, porozmawiac¢”. Nazywa on pierwszy etap ,wyczuciem,
wybadaniem”. Dodaje takze, ze jest to ,najtrudniejszy i najwazniejszy etap”. Uczestnik
badania CFKX1 réwniez wskazuje, ze ,,etap pierwszy to jest taki, ze trzeba poznac, bo jeszcze
nie ma mowy o zadnych relacjach”. Zwraca uwage, ze ,ja tez robie research przed rozmowq”.
AFKX2 wskazuje, ze ,relacje budujesz od pierwszego spotkania” zaczynajgc od ,rzeczy
stuzbowych”. AFKX1 podobnie jak poprzednik zaczyna budowanie relacji od , relacji twardej,
czyli przedstawienie przede wszystkim skqd przyjechatem, jakq firme reprezentuje, jakie
produkty ta firma dostarcza na rynek”. Zauwaza takze, ze ,czasem to ja szukam klientdw,
czasem do klienci znajdujg mnie podczas imprezy targowej” i potwierdza to dodajac, ze
»bardzo duzo swoich klientow poznatem w ten sposob”.

Badana BFKX2 dzieli etapy budowania relacji na klientow nowych i ktérych juz zna. W
przypadku nowych klientéw, ktorzy wysytajg do niej swoje zapytania, ,staram sie w sposob
petny i wyczerpujgcy odpowiedzie¢ na jego komunikat i przegotowac oferte zawierajgcq

wszystkie potrzebne aspekty, dotgczajgc zawsze dodatkowe informacje luzno zwiqzane z
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tematem”. Zwraca uwage, ze ,staram sie byc, stety lub niestety, obecna na kazdym etapie
realizacji zamowienia klienta”.

Reasumujgc rozwazania badanych dotyczgce pierwszego etapu budowania relacji to
wazne jest ,poznanie” siebie nawzajem zaréwno od tej strony biznesowej jak i osobistej.
Interlokutrzy zwracajg takze uwage, ze na poczatku budowania relacji powinno odby¢ sie
spotkanie osobiste.

Co ciekawe badani zajmujacy sie budowaniem relacji z dostawcami nie opisujg
doktadnie dalszych etapow budowania relacji. W swoich wypowiedziach nawigzujg oni do
swojego doswiadczenia przedstawiajgc jak wyglada proces budowania relacji z ich
perspektywy.

Etap rozwijania relacji opisujg tylko badani zajmujacy sie relacjami z klientami i
postrzegaja go jako ,kolejne cykliczne spotkania” (AFKX3). Podkreslajg takie znaczenie
zaufania, ktore ,,budujemy poprzez poznanie” oraz czestotliwos¢ kontaktéw, ,to nie moze byc
jedna wizyta” (AFKX2). Bardzo waznym elementem wskazywanym przez uczestnikdw badania
w kontekscie rozwijania relacji sg ,,zaproszenie na kolacje” (AFKX1), ,,zainicjowanie wspdlnego
wyjscia” (AFKX2), ,wspdlne wyjscie na obiad, kolacje” (AFKX3), ,wyjscie na jakis lunch”
(CFKX1). Podkredlajg oni, ze w czasie takich spotkan istnieje mozliwos¢ ,, posuwania relacji
troche gtebiej” (CFKX1), co podkresla takze uboga w tym zakresie literatura przedmiotu
(Cabral-Cardoso, Cunha, 2003). Zatem etap rozwijania relacji jest mozliwy tylko poprzez
kolejne spotkania.

W nawigzaniu do etapu wzmacniania relacji badani wskazujg na pewne korzysci i
podkreslaja, ze ,etap, w ktorym klienci sie otwierajq daje najlepsze efekty dtugofalowo”
(AFKX2). Etap ten poréwnujg do ,,ogniska, do ktdrego trzeba dorzucac wegla” (CFKX1). Wazne

jest takze, aby ,,obstuga klienta byta tak samo profesjonalna jak na poczgtku” (CFKX1).

INSTRUMENTY MARKETINGU RELACII

Zaznaczy¢ nalezy, ze przedstawiciele pokolenia X, ktorzy wzieli udziat w badaniu,
wskazali az na 18 instrumentéw marketingu relacji, ktore wykorzystujg w swojej codziennej
pracy (patrz Tabela 4.11.). Nie wspomnieli oni o webinariach, programach lojalnosciowych
oraz prezentach. Jest to najszersze spektrum wykorzystywanych narzedzi ze wszystkich

badanych pokolen.
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Wykorzystanie poczty e-mail do budowania relacji wskazato osmiu badanych,
aczkolwiek nikt nie wskazat tego instrumentu marketingu relacji jako najczesciej i najchetniej
wybieranego w codziennej pracy. Badani wskazujg na pewne problemy zwigzane z wysytaniem
wiadomosci z wykorzystaniem e-mail: ,na napisanie maila tracisz duzo czasu” (AFDX1), ,dtugi
czas oczekiwania w kolejce na odpowiedz” (CFKX1). Bariery te zwigzane sg przede wszystkim
z czasem. Jak zauwaza interlokutorka AFKX4 na niektorych rynkach zagranicznych np. w
Uzbekistanie ,komunikacja mailowa lub telefoniczna jest bardzo Zle spostrzegana”. Poczte e-
mail badani wykorzystujg jako , potwierdzenie stowa mowionego” (AFDX1), , do przestania
dokumentacji i potwierdzenia tego co zostafo ustalone”, (AFDX2), , do ustalenia szczegotow
spotkania” (AFKX4).

Telefon jest zdecydowanie bardziej preferowanym instrumentem marketingu relacji
anizeli poczta e-mail w oczach badanych przedstawicieli pokolenia X i korzystajg z niego
wszyscy informatorzy. Wszyscy badani posiadajg stuzbowe telefony komérkowe. AFKX1 dzieli
sie swoim doswiadczeniem, z ktérego wynika, ze jak zaczynat dwadziescia kilka lat temu swoja
prace zawodowa to ,,miatem do dyspozycji tylko telefon i samochdd”. Jest to kontrastujace
wspomnienie z wystepowaniem wielu réznych narzedzi wykorzystywanych do budowania
relacji biznesowych dzisiaj. Informator BFKX1 wskazuje na korzysci interakcji telefonicznej w
porownaniu do komunikacji mailowej i stwierdza, ze ,,wole dzwonic, bo jest wtedy interakcja”.
Dodaje, ze ,przez telefon moge zatatwic czasami wiecej niz wymienic sie piecioma mailami”.
Jest to perspektywa, ktora podkresla unikalng wartosé¢ komunikacji glosowej. BFKX2 uzywa
telefonu, aby ,werbalnie sprobowac dopytac sie czy moja oferta jest kompletna” po wystaniu
oferty mailowej do klienta. Potwierdza to, ze telefon nadal petni wazing role w procesie
komunikacyjnym. Uczestniczka badania AFDX1 telefon wykorzystuje do kontaktéw z
dostawcami ,aby moc uzupetni¢ swojq wiedze w przypadku waqtpliwosci”. Badany AFDX2
zauwaza, ze u niego ,krdluje telefon, bo ja lubie rozmawiac¢”. Jak dodaje: ,do telefonu
musiatem sie przekonac”, co wynikato z koniecznosci , ciecia kosztow” w przedsiebiorstwie w
zwigzku z ograniczeniem liczby wyjazddéw i delegacji stuzbowych. Oceniajgc przedstawicieli
innych pokolen w kontekscie budowania relacji zauwaza, ze , niektdrzy wolq rozmawiac przez
telefon, bo sq niesmiali”. Ttumaczy to takze mozliwoscig zakonczenia rozmowy za pomoca
jednego nacisniecia w klawiature telefonu lub jego ekran. W wypowiedziach badanych
przedstawicieli pokolenia X pojawiajg sie takze negatywne opinie na temat interakcji

telefonicznej. Uczestnik badania AFKX2 zauwaza, ze ,telefonicznie trudno jest zbudowacd

108



relacje, bo nie ma chemii”. CFKX1 dodaje, ze obecnie budowanie relacji przez telefon nie jest
proste, poniewaz ,nie kazdy chce rozmawiac¢ z powodu ogromnej ilosci call center i ludzi
dzwonigcych w réznych sprawach np. fotowoltaiki”. Z telefonami wigza sie takze wiadomosci
SMS, ale jak zauwaza interlokutor AFDX3 ,,wole porozmawiac niz wysta¢ SMS”.

Kolejnym narzedziem, z ktdrego korzystajg wszyscy badani przedstawiciele pokolenia
X sg spotkania osobiste. Jak zauwaza Wasylewicz jest to pokolenie, dla ktérego komunikacja
face-to-face stanowi warto$¢ samg w sobie (2016, s. 135). By¢ moze dlatego zdecydowana
wiekszos¢ informatoréw wprost wskazata te forme komunikacji jako najbardziej preferowana
— ,wole face-to-face” (AFDX2, AFKX3), ,wole spotkania osobiste, jestem wielkim fanem
osobistych spotkan”, ,wole bezposredni kontakt z dang osobqg” (AFKX3), ,najlepiej
zdecydowanie na Zywo” (BFKX1), ,wole sie spotkac¢” (CFKX1). Badani wymieniajg szereg
korzysci wynikajacych ze spotkan osobistych —,mozliwosc osobistego poznania pracownikow
firmy” (AFDX2), ,negocjacje biznesowe przy stole sq znacznie korzystniejsze” (AFKX4),
»,moZliwos¢ reagowania na reakcje drugiej strony”, ,fatwiejsze wyttumaczenie potencjalnej
gafy” (AFKX3), ,mozliwos¢ czytania mowy ciata” (AFKX2), ,,mozliwos¢ pozyskania wiekszej
liczby informacji od klienta” (BFKX1), ,mozZliwosc¢ lepszego poznania firmy przez klienta”
(CFKX1). Zaznaczy¢ nalezy, ze podobnie jak w przypadku badanych przedstawicieli pokolenia
BB, nie wypowiadajg sie oni w zaden sposéb negatywnie na temat spotkan osobistych. Badany
AFDX2 zauwaza, ze ,czasem spotkanie osobiste da wiecej niz wystanie 500 maili”, co tylko
Swiadczy o sile tego narzedzia. Rdwniez AFDX3 podkresla, ze ,telefon, e-mail, Teams nie
oddadzq tego co spotkanie stacjonarne”.

Udziat w targach umozliwia przedsiebiorstwu realizacje dziatan z zakresu marketingu,
w ktdrych wykorzystuje sie wszystkie grupy instrumentéw marketingowych w szczegdélnosci
promocje (Jaska, 2014, s. 37). Tragi jako instrument marketingu relacji do budowania relacji
biznesowych wykorzystuje 4 uczestnikdéw badania (AFDX2, AFKX1, AFKX2, AFKX4). Obecnos¢
na imprezach wystawienniczych jest swietng okazjg do spotkania sie z partnerami i ich
poszukiwaniem, co potwierdzajg interlokutorzy. Do targéw odnoszag sie oni takze w kontekscie
wptywu pandemii koronawirusa. Badana AFKX4 stwierdza, ze w czasie pandemii ,nie byto
Zadnych targow”. Jak dodaje informator AFKX2 ,targi troszeczke stracity na znaczeniu, jesli
chodzi o budowanie relacji”. Uczestnik badania AFKX1 dzieli sie swoim doswiadczeniem
zwigzanym z budowaniem relacji biznesowych na zagranicznych rynkach ,,rozpoczynatem od

tego, Zzeby najpierw zorganizowac impreze targowq i wybieratem najwazZniejsze imprezy
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targowe, na ktdrych poznawatem ludzi”. Literatura przedmiotu potwierdza, ze uczestnictwo
w targach to jedna z form marketingu eventowego przez lata postrzegana jako skuteczne
narzedzie marketingowe, szczegdlnie na rynku B2B (Proszowska, 2018), jednak ograniczenia
kontaktéw bezposrednich i zwigzane z nimi okresowe zakazy przemieszczania sie, wynikajace
z pandemii koronawirusa, staty sie problemem dla przedsiebiorcéw (Proszowska, 2021, s. 81).

Obiady z klientami to kolejne narzedzie wykorzystywane przez badanych
reprezentujgcych pokolenie X do budowania relacji. Badany AFDX2 wspomina co prawda o
obiadach z klientami, ale ,ja nie mam takich mozliwosci, nie mam karty”, wiec nie jest to
narzedzie, ktére wykorzystuje w swojej pracy do budowania relacji. Dodaje jednak, ze
,ewentualnie jak zapraszajg na obiad to zwykle mnie”. Zauwaza on, ze ,jak sq mozliwosci
czasowe to rozmawia sie wtedy niekoniecznie tylko stricte o biznesie”. Wszyscy pozostali 4
interlokutorzy, ktorzy wskazali na wykorzystywanie obiaddéw z klientami jako instrumentu do
budowania relacji, zajmujg sie obstugg klientéw i posiadajg swoje karty stuzbowe. Obiady z
klientami traktujg jako mozliwos$¢ , budowania scislejszej relacji” (AFKX2), , dodatek do tej
naszej pracy” (AFKX1). Wspdlny positek zapewnia luzng atmosfere sprzyjajacg skutecznym
negocjacjom i udanym transakcjom i moze by¢ wykorzystywany do nawigzywania osobistych
kontaktéw i budowania zaufania, dzieki spotkaniom face-to-face (Cabral-Cardoso, Cunha,
2003, s. 371).

O narzedziach do komunikacji zdalnej wszyscy badani przedstawiciele pokolenia X
wspominali przede wszystkim w kontekscie wptywu pandemii koronawirusa, podobnie jak
badani przedstawiciele pokolenia BB. Informator AFKX3 zauwaza, ze spotkanie na , Teamsie
ma okreslony czas”, co ma swoje plusy i minusy. Z jednej strony spotkanie na Teamsie sie nie
przeciaga, ale z drugiej jest ich zdecydowanie wiecej niz spotkan stacjonarnych, co wynika z
faktu, ze kazdy ma wglad do kalendarza danego pracownika wewnatrz organizacji. Z kolei
AFKX1 zauwaza, ze dzieki narzedziom typu , Micrsoft Teams jestesmy blizej klientow”.

Zaden z badanych nie wspomniat o mozliwosci wykorzystania programoéw
lojalnosciowych do budowania relacji biznesowych, aczkolwiek interlokutor AFDX2 na pytanie
z jakich instrumentéw marketingu relacji korzysta wspomniat, ze ,myslatem, ze chodzi o jakis
program zbierania punktow”.

Strony www przedsiebiorstw sg punktem styku firmy i klienta w srodowisku
wirtualnym (Krawiec, 2016, s. 231), zatem stanowig wazny element wizerunkowo-relacyjny

przedsiebiorstwa. Co ciekawe, na wykorzystanie stron www jako narzedzia do budowania
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relacji, wskazata tylko jedna badana. AFDX1 dodaje, ze ,,strona internetowa to jest podstawa”.
Zaznaczy¢ nalezy, ze jest to najstarsza stazem zawodowym osoba z badanych przedstawicieli
pokolenia X.

Kolejnym narzedziem marketingu relacji wykorzystywanym przez piecioro badanych
przedstawicieli pokolenia X sg konferencje. W swoich wypowiedziach wskazujg oni na
uczestnictwo w konferencjach w celu , integracji, budowania relacji” (AFDX2), ,,poznania sie z
klientami” (AFKX4, AFKX1). O mozliwosci zaproszenia klientéw na konferencje organizowane
przez przedsiebiorstwa uczestnikdéw badania wskazujg CFKX1 (,wole zaprosi¢ klienta na
konferencje organizowanq przez mojq firme, Zeby jeszcze lepiej poznat firme i mnie”) oraz
AFKX4 (,jak zapraszasz klientdw to tez budujesz relacje, scislejszq niz taki zwykty kontakt”).
Szczegdlnego znaczenia nabierajg zatem konferencje organizowane przez przedsiebiorstwa.
Obserwacja i analiza stanu faktycznego wskazuja, ze przedsiebiorstwo B nie organizuje swoich
konferencji, podczas gdy przedsiebiorstwa A i C organizuja cyklicznie konferencje dla swoich
partnerow.

Szkolenia wskazuje tylko badany AFKX1, ktéry stwierdza, ze ,moim podstawowym
narzedziem do szukania klienta sq szkolenia organizowane dla klientow”, zestawiajac je z
imprezg wystawiennicza, targami, konferencja, sympozjum.

Internet i portale spotecznosciowe do budowania relacji wykorzystuje czworo
interlokutoréw. Informator AFKX3 wspomina o tym narzedziu w kontekscie poszukiwania
»hamiarow na firme”. Podobnie narzedzie to wykorzystuje badany AFDX2, ktéry stwierdza, ze
w Internecie zbiera informacje i ,spisuje park maszynowy” potencjalnych dostawcow.
Kolejnym motywem jest mozliwo$¢ zapoznania sie na ,portalu branzowym LinkedIn” (CFKX1).
O tym biznesowym portalu spotecznosciowym wspomina takze uczestniczka badania AFKX4,
ktora dodaje, ze stara sie zatrzymac kontakt do nowo poznanej osoby albo na , LinkedIn” albo
przez ,wizytowke”. Dodanie partnerow biznesowych w innych mediach spotecznosciowych
jako znajomych umozliwia ,wysyfanie memdw”, ,szybszq niz mailowo komunikacje z
klientem” (CFKX1). Co ciekawe informatorka BFKX2 uwaza, ze jest na rynku na tyle dtugo, ze
nie szuka informacji o potencjalnych klientach w Internecie. AFKX2 dodaje, ze ,przez strony
internetowe ciezko mowic o budowaniu relacji”, co wg niego jest domena oséb mtodszych.

Pieciu badanych wspomina o szerokim wsparciu biur handlowych w réznych
kontekstach. Informatorka AFDX1 przyznaje, ze ma ,swdj portfel doradcow technicznych”, z

ktorymi moze konsultowaé watpliwosci i uzupetnia¢ swojg wiedze. Z zagranicznych biur
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handlowych, wczesniej attaché, korzysta interlokutorka AFKX4, poniewaz jak zauwaza, na
zagranicznych rynkach bardzo wazne jest wsparcie osob tamtejszego pochodzenia. Literatura
przedmiotu wskazuje, ze jedng z form eksportu bezposredniego z kraju jest eksport
realizowany przez agenta zagranicznego, a przy poszukiwaniu agenta nalezy wzig¢ pod uwage
jego znajomos$é miejscowych zwyczajoéw i jezyka oraz posiadane kontakty z lokalnymi firmami
(Strategie wchodzenia na rynki zagraniczne, 2016, s. 10), co podkresla jak wazne w budowaniu
relacji jest prawidtowe rozumienie roznic kulturowych. Z kolei badana BFKX2 wykorzystuje
doswiadczenie i znajomos$¢ branzy, w ktdrej pracuje i zna wykonawcdéw, deweloperdw,
hurtownie i projektantéw. Zauwaza takze, ze jesli dostaje ,zestawienie materiafowe od
wykonawcy” to stara sie zweryfikowac kto jest wpisany w tabelke z danymi informacyjnymi
jako architekt i projektant, aby mdc z tymi osobami nawigzac kontakt. Z ciekawego narzedzia
korzysta uczestnik badania AFDX2, ktéry wykorzystuje ,matryce kontaktow”, czyli spis oséb
odpowiadajgcych za poszczegdlne obszary w przedsiebiorstwie badanego oraz potencjalnego
partnera. Wypetnienie takiej matrycy pozwala badanym na ,przekazanie wspdtpracy dalej”,
zeby nie musiat on by¢ jedynym kontaktem w firmie odpowiadajgcym na kazde zapytanie ze
strony partnera biznesowego. Informator AFKX3 do budowania relacji z nowymi klientami
wykorzystuje znajomos¢ z innymi osobami.

Wspodlne picie alkoholu to sposdb na tworzenie silnych wiezi miedzyludzkich z
partnerami podczas wspoétpracy zarowno w podejsciu protransakcyjnym jak i propartnerskim
(Escher, Brzustewicz, 2018, s. 55). Z racji faktu, ze picie alkoholu wigze sie takze z wydatkami,
narzedzie to wykorzystuje 3 uczestnikdw badania zajmujgcych sie obstugg klientéw. Badana
AFKX4 budujaca relacje na rynkach wschodnich zauwaza, ze atrakcyjno$¢ produktu i oferty
schodzi na dalszy plan, jesli tamtejsi potencjalni partnerzy nie beda uwazali kogos za ,fajnego
cztowieka, z ktorym warto spedzi¢ czas, zjes¢ kolacje i napi¢ sie alkoholu”. Na mozliwos¢
wykorzystania wina do ,spajania klienta z firmq” wskazuje uczestnik badania AFKX1, ktory
buduje relacje na rynkach potudniowo-wschodniej Europy. Dodaje, ze nierzadko jego klienci
posiadajg wtasne winnice, co dla niego jako konesera i kolekcjonera dobrego wina, stwarza
mozliwos$¢ na zblizenie klientéw i jego do siebie nawzajem. Interlokutor CFKX1 wspomina, ze
czasami zdarza sie sytuacja, w ktorej moze spotkac sie z klientem na kolacji pofaczonej z
»dodatkowymi atrakcjami” w postaci, degustacji alkoholu”. Jak zauwaza, , wtedy pewne opory
i hamulce ze strony klientow puszczajq”. Takie spotkania przy alkoholu pozwalajg na

pogtebienie relacji z klientami.
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Audyty do budowania relacji, podobnie jak w przypadku przedstawicieli pokolenia BB,
wykorzystuje tylko informator zajmujacy sie budowaniem relacji z dostawcami. AFDX2
wskazuje, ,ze w czasie audytow, ktdre byly realizowane przed pandemiq, mozna byto
zweryfikowac¢ dostawcow i byta to okazja do spotkania face-to-face”. Z jego wypowiedzi
wynika, ze bardziej wykorzystywat audyty jako mozliwos¢ spotkania sie osobistego, anizeli do
przeprowadzenia zewnetrznej kontroli w przedsiebiorstwie dostawcy. Potwierdzeniem sg
stowa, ze ,ja lubie rozmawiac z ludzmi, w szczegdlnosci osobiscie”.

O wykorzystaniu hobby jako instrumentu marketingu relacji wspomnieli tylko trzej
badani zajmujgcy sie budowaniem relacji z klientami. Odnalezienie wspdlnych zainteresowan
pozwala na zniwelowanie przepasci pomiedzy dwoma aktorami rynku B2B oraz stworzenie
kolejnej ptaszczyzny do zaciesniania relacji, co potwierdzajg interlokutorzy opowiadajgc o tym
narzedziu w kontekscie wzmacniania relacji z klientami. Badany AFKX1 wskazuje, ze ,szukam
tematow zwiqgzanych z zainteresowaniami” i dodaje, ze ,mam kilku klientow, z ktérymi razem
kibicujemy okreslonej druzynie czy dyscyplinie sportu”. BFKX1 dodaje, ze , stara sie znaleZz¢ w
trakcie rozmowy wspdlne zainteresowania”. Zauwazia takzie, ze ,znalezienie wspdlnych
zainteresowan” sprawia, ze nawigzywanie relacji jest tatwiejsze. Rdwniez uczestnik badania
CFKX1 wykorzystuje m.in. hobby do ,posuwania relacji troche gfebiej” chcac w ten sposob
pokazaé, ze ,nie jestem tylko takq maszynq do sprzedawania, tylko cztowiekiem”.
Interlokutorzy aktywnie poszukujg wspdlnych tematédw zwigzanych z hobby lub
zainteresowaniem, co moze stanowi¢ cze$¢ zadania w ramach nawigzywania relacji z
partnerami biznesowymi.

Prezentacje to forma komunikacji grupowej, ktéra pozwala na dotarcie z ofertg firmy
do szerszego grona odbiorcédw. Na wykorzystanie tego narzedzia wskazali trzej badani, w tym
nawet jeden zajmujacy sie budowaniem relacji z dostawcami. Uczestnik badania AFDX2 przy
okazji wizyt u potencjalnych dostawcéw prezentuje firme, bo nie wszyscy wg niego chca
»Sprawdzaé, googlowac” to czym sie zajmuje jego przedsiebiorstwo. Informator AFKX2
wspomina o prezentacjach w kontekscie pandemii koronawirusa przedstawiajac, ze w tamtym
czasie prezentacje produktowe byly realizowane z wykorzystaniem narzedzi do komunikacji
zdalnej. AFKX1 z racji faktu, ze buduje relacje na rynkach zagranicznych, wykorzystuje
prezentacje, w ktorych oprécz ,przekazania informacji teoretycznych” stara sie takze
przekazac informacje praktyczne zabierajac ,,ze sobqg czesto duzo wzorcéw (prototypow), zeby

pokazac klientom na czym bedq pracowali”. Jak dodaje z racji faktu, ze nie posiada
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wyksztatcenia wyzszego technicznego ,nierzadko zabieram ze sobq kolege, ktory jest
inzynierem i czesciej pracuje z klientami w polu”. Takie techniczne wsparcie w czasie spotkan
z klientami dla handlowca, ktéry nie jest inzynierem w specjalistycznej i waskiej dziedzinie,
stanowi ogromng pomoc.

Katalogi w postaci drukowanej jako narzedzie do budowania relacji wymienito tylko
dwéch interlokutordw, ktorzy zajmujg sie budowaniem relacji z klientami. AFKX1 wskazuje, ze
przez ,wiele lat klienci potrzebowali opieki zwiqzanej z przekazywaniem katalogow w postaci
drukowanej”. Odnosi sie w tej wypowiedzi do oceny wptywu wieku klienta na to z jakich
instrumentdow korzysta do budowania relacji podkreslajac przy tym, ze , nie wszyscy klienci od
razu przeszli na elektroniczng wspdtprace, korzystanie z elektronicznych katalogow”. Z kolei
badana BFKX2 dodaje, ze ,coraz rzadziej korzysta z materiatéw drukowanych, bo ma wszystkie
dostepne w wersji cyfrowej na pulpicie swojego komputera”. Zauwaza ona jednak, ze ,mimo
iz coraz rzadziej korzystam z wersji drukowanej, to zdarzajq sie sytuacje, kiedy wole wersje
papierowq np. przeprowadzenie analizy, porownanie kilku niezbednych danych znajdujgcych
sie w kilku materiatach na kilku stronach, przeliczenie mocy grzewczej dla réznych zrodet
ciepta, dla réznych modeli i réznych wymiarédw”. Takie zastosowanie wskazuje na pewne
przewagi wynikajgce z przegladu materiatdw drukowanych nad materiatami cyfrowymi.

Na mozliwos¢ wykorzystania przetargdw i ofert do budowania relacji wskazato
tylkodwodch informatorow, ktorzy zajmuja sie budowaniem relacji z klientami. Badany AFKX2
wskazuje, ze ,przez przetargi poznajesz tez osoby, do ktorych nastepnie sie kierujesz, a potem
budujesz z nimi relacje”. Zauwaza on takze, ze ,ztozenie oferty to tylko zaczyn”, bo w $lad za
oferta powinien by¢ kontakt w celu uzyskania informacji zwrotnej. Podobnie uwaza
informator BFKX1, ktéry dodaje, ze ,,oferte trzeba wysta¢ e-mailem, ale kontakt telefoniczny
powinien by¢ po jej wystaniu”.

Ostatnim analizowanym narzedziem s3 wyjazdy integracyjne, na ktérych
wykorzystywanie wskazato dwdch uczestnikédw badania. Informator AFKX1 odnosi sie do
»Spotkan nieformalnych, prywatnych podczas okresu wakacyjnego, czy to zimowego czy
letniego, z klientami”. Zaznacza, ze pomimo rzadkiego kontaktu osobistego z niektoérymi
klientami, to gdy sie ,spotykamy to jakbysmy sie znali sto lat, albo i dfuzej”. Badany BFKX1
zauwaza, ze wyjazdy integracyjne z klientami sg rzadko organizowane, bo nie przynosza wg

wtadz firm zamierzonych efektow. Interlokutor nie zgadza sie z tym i uwaza, ze ,,stara metoda
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organizacji wyjazdow z klientami pozwala na budowanie i poprawianie relacji, poniewaz

wtedy kazdy czyje sie swobodniej”.

PANDEMIA KORONAWIRUSA

Wptyw pandemii na budowanie relacji przedstawiciele pokolenia X oceniajg bardzo
roznie. Informatorka AFDX1 zauwaza, ze wykorzystywanie narzedzi do pracy i komunikacji
zdalnej stanowi ,rozwdj”, a w dalszej perspektywie pozwala na ,ograniczenie wysokich
kosztéow”. Podobnego zdania jest badana BFKX2, ktéra dodaje, ze ,pandemia wymusita
koniecznos¢ zmiany organizacji spotkan i przyspieszyta rozwdj spotkar on-line”. Twierdzi, ze
»trzeba sie byto spotykac¢ w tamtym czasie i wszyscy szukali najlepszych mozliwych platform”.

Interlokutor AFDX2 w swojej wypowiedzi nie ocenia wprost wptywu pandemii
koronawirusa na proces budowania relacji, jednak wylicza szereg instrumentéw marketingu
relacji, z ktérych wdwczas musiat zrezygnowaé w swojej codziennej pracy: ,arkusz
samooceny”, ,wyjazdy (spotkania z kontrahentami)”, ,targi”. Jak zauwaza, brak targéw
bardzo mocno odczuli dostawcy, poniewaz , nie mieli okazji do porozmawiania i budowania
relacji”. Dodaje takze, ze z czescig dostawcow, z ktérymi wspotpracowat w czasie pandemii
poznat sie osobiscie dopiero po rozluznieniu dwczesnych obostrzen. Jak dodaje wiele tematéw
»Zatatwiat przez telefon” lub poprzez komunikatory typu , WhatsApp”.

Badana AFKX4 ocenia, ze pandemia koronawirusa na budowanie relacji biznesowych
wptyneta ,bardzo Zle, szczegdlnie w tych krajach, w ktdrych ta relacja osobista jest wazna”.
Podobnie jak informator AFDX2 wskazuje szereg narzedzi, z ktérych nie mogta wdowczas
korzystaé: ,nie byto targow, nie byto mozliwosci spotkania, nie byto mozliwosci podjechania
do klientow, nie byto mozliwosci zaproszenia klientow”. Zauwaza takze, ze pojawienie sie
pandemii koronawirusa spowodowato, ze ,wszechobecne telekonferencje w tej chwili sq
organizowane nawet z pietra na pietro”.

Uczestnik badania AFKX3 przyznaje, ze w jego przypadku ,nic sie nie zmienito”. Dodaje,
ze pojawienie sie pandemii spowodowato, , Ze relacje sie wrecz pogfebity”. Do budowania tych
relacji wykorzystat platforme ,,Teams”, na ktorej spotykat sie co tydzien z klientami. Jak
zawaza, w tamtym okresie ,telefon sie grzat, a na Teamsie byto spotkanie za spotkaniem”.
Podobnie do wptywu pandemii koronawirusa podchodzi informator BFKX1, ktéry , opierat sie
na klientach, ktorych znat”. Wskazuje, ze ,komunikacja telefoniczna i mailowa, czasami on-

line” staty sie podstawowymi narzedziami pracy i klienci tez do tego przywykli. Réwniez
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badany AFKX1 dodaje, ze w czasie pandemii ,musiat tylko i wytgczne utrzymywac relacje z
klientami, aby zamawiali w naszej firmie”. Dodaje, ze wykorzystywat do tego ,media
elektroniczne”.
Resumujgc powyzsze wypowiedzi mozna stwierdzi¢, ze badani przedstawiciele pokolenia
X wptyw pandemii koronawirusa na budowanie relacji biznesowych oceniaja:
e pozytywnie, poniewaz jest to:
O Szansa na rozwoj;
o mozliwos¢ zweryfikowania dotychczas zbudowanych relacji w trudnej sytuacji;
e negatywnie, poniewaz byt brak mozliwosci spotkan osobistych z partnerami

biznesowymi.

PRZYSZtOSC BUDOWANIA RELACII

W zdecydowanej wiekszosci wypowiedzi badanych z pokolenia X wyczuwalna jest
intencja, aby nie zmienito sie nic, jesli chodzi o budowanie relacji biznesowych w przysztosci.
Jak zauwaza informatorka AFDX1 do budowani relacji potrzebne sg dwie osoby. Zdanie to
potwierdza takze interlokutor AFDX2, ktéry dodaje, ze ,ludzie sq jednak zwierzetami
stadnymi” i mimo pewnych réznic w preferencjach narzedziowych zawsze znajdzie sie grupa
ludzi, ktéra , bedzie chciata sie spotykad”. Zyczy on sobie, zeby w kontekécie budowania relacji
poprzez spotkania ,nie zmienito sie nic”. Podobnego zdania jest uczestniczka badania AFKX4,
ktora rowniez ma nadzieje, ze nie zmieni sie nic, a co wiecej chciataby, ,,aby styl budowania
relacji obowiqzujgcy na rynkach, ktore obstuguje, rozlat sie na caty swiat”. Zauwazyc¢ nalezy,
ze badana odpowiada za budowanie relacji na rynkach wschodnich, w szczegdlnosci w krajach
Azji Centralnej, ktére charakteryzuje kultura propartnerska. Wyraza ona réwniez nadzieje, ze
po pandemii i okresie post pandemicznym ,,wrdci to wszystko do tego jednak najlepszego z
mozliwych, w mojej opinii, sposobu nawigzywania, budowania relacji, czyli osobiscie”.
Rowniez informator BFKX1 ma nadzieje, ze ,tradycyjna metoda budowania relacji, czyli
spotkania, telefon i na koricu e-mail pozostanie, poniewaz jest sprawdzona i wg mnie sie nie
starzeje”. Badany AFKX3 uwaza, ze ,kontakt osobisty pozostanie”. Nawigzuje on w swojej
wypowiedzi takze do kolejnej grupy uczestnikow badania, ktéra podkresla zmiane formy
komunikacji ze stacjonarnej na zdalng (on-line). Pojawienie sie pandemii, rosngce koszty oraz
sytuacja na Swiecie spowodowaty, ze budowanie relacji z klientami z dalszych krajéw ,raczej

bedzie sie na poczqtku odbywac przez roznego rodzaju komunikatory — Teamsy, Skype itd.”.
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Informatorka BFKX2 obawia sie, ze wszystko , idzie w kierunku spotkan on-line”. Interlokutor
CFKX1 wskazuje takze, ze by¢ moze kontakty on-line bedga ,,opieraty sie nie tylko na bodZcach
wzorkowych i stuchowych, ale moze bedq urzqdzenia, ktore pozwolq odczuwac innymi
zmystami na odlegtosc”.

Co ciekawe, badany AFKX4 uzaleznia przysztos¢ budowania relacji od decyzji
politycznych. Odnosi sie on do budowania relacji z przedstawicielami duzych korporacji,
bardzo czesto bedacych wtasnoscig Skarbu Panstwa, w ktdrych ,,narzucone sq z gory pewne
zasady ograniczajgce mozliwos¢ budowania relacji nie tylko na gruncie zawodowym”. Obawia
sie, ze ,,wyjscie poza relacje stricte biznesowe bedzie karane”, a wspdlne wyjscie z klientem na
kolacje bedzie mogto zosta¢ odebrane jako ,potencjalna korzys¢ dla obu stron nie stricte
zwiqgzana z omawianym biznesem”.

Réwniez informator AFKX1 udziela nieco innej odpowiedzi, poniewaz ma on nadzieje,
ze relacje, ktére zbudowat przez wszystkie lata dziatalnosci w przedsiebiorstwie pozostang w
firmie, nawet po jego odejsciu na emeryture. Chciatby on takze wdrozyc¢ i przekaza¢ swoja
wiedze i doswiadczenie mtodszym kolezankom i kolegom.

Reasumujgc mozna zauwazy¢, ze przedstawiciele pokolenia X, ktorzy wzieli udziat w
badaniu, wyrazajg nadzieje, ze budowanie relacji nadal bedzie opierac sie przede wszystkim
na relacjach osobistych. Ich oczekiwania w tym zakresie sg zatem podobne jak przedstawicieli

pokolenia BB. Nalezy jednak doda¢, ze sg oni bardziej otwarci na zmiany (AFDX2).

PRZYNALEZNOSC POKOLENIOWA A BUDOWANIE RELACII

Uczestnicy badania z pokolenia X odnoszac sie do znaczenia przynaleznosci
pokoleniowej w kontekscie budowania relacji wspominali osoby starsze (BB), osoby w swoim
wieku (X) i najmtodszych (Z). Nie odnoszg sie oni wprost do oséb z pokolenia Y, by¢ moze
dlatego, ze ta granica wiekowa pomiedzy nimi jest zatarta.

W swoich wypowiedziach informatorzy wskazujg, ze nie zawsze przynaleznosc
pokoleniowa ma wptyw na to z jakich instrumentéw marketingu relacji korzystajg
poszczegdlne osoby. Przytaczajg oni szereg przyktadow potwierdzajgcych ich tok
rozumowania. Badana AFDX1 przyznaje, ze ,znam wielu 70-latkow, ktorzy lepiej sie postugujq
komputerem anizeli 20-latkowie”. Takze interlokutor AFDX2 zauwaza, ze ,,czasem ci starsi sg
tez bardzo biegli w rdznych instrumentach elektronicznych” aczkolwiek dodaje, ze ,nie

wszyscy, bo niektdrzy po prostu zatrzymali sie na obstudze e-maila”. Ich zdanie potwierdza
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CFKX1, ktory dodaje, ze ,czasami ktos starszy bedzie bardziej nowoczesny i bedzie chciat
rozmawiac o innych rzeczach, a ktos mfodszy bedzie bardzo zachowawczy, bo bedzie takim
typowym korpo ludkiem nastawianym na kontakty mato ludzkie”. Rdwniez interlokutor AFKX2
zauwaza ,sq ludzie po 70-tce korzystajqgcy z komputera i wolq takg forme, a niektorych 40-
latkéw nie namowisz na prace z komputerem, bo oni wolg po prostu wszystko przetozy¢ na
papier”.

Dokonujgc oceny przedstawicieli innych pokolen w kontekscie budowania relacji
badani najczesciej odnoszg sie do najmfodszych, czyli przedstawicieli pokolenia Z. Nie
wskazujg ich wprost, ale z wypowiedzi mozna wywnioskowa¢, ze chodzi o osoby
rozpoczynajace swoje zawodowe kariery. Uczestniczka badania AFDX1 zauwaza, ze , 0soby
mtodsze nie majq jeszcze wiedzy i chcq cos na teraz korzystajgc z tego czego sie nauczyty i
nastuchaty, a nieraz trzeba zrobic krok do tytu, Zeby byto tatwiej”. Informator AFKX3 dodaje,
ze mtodsze osoby ,teraz prdobujqg budowac relacje catkowicie inaczej. Pokolenie to jego
zdaniem jest , bardziej agresywne, gdyz od razu chciaftoby po pierwszym razie osiggng¢ swoj
zaktadany cel”. Wg niego , to nie jest stopniowe budowanie relacji, krok po kroku, tylko za
pierwszym razem, po 5 minutach chcieliby oni przejs¢ do konkretdw i zatatwiac tematy”, a ,w
przypadku 0sob, ktére majq juz swoj wiek i sq przyzwyczajone do innych metod, dziata to
odwrotnie, wrecz jak ptachta na byka”. Warto zauwazyé, ze podobnego zdania byli
przedstawiciele pokolenia BB. Te mysl rozwija badany AFKX2, ktéry zauwaza, ze ,,mtode osoby
obecnie sq rzadziej zwiqzane z miejscem, mniej z konkretnqg firmqg, sq egocentryczne” i
»pokolenie 20+ jest zwiqzane z firmg umowq, w ramach ktdrej wywiqzuje sie ze swoich
obowiqgzkdw, nie dajqc nic ponad to”. Zdanie to potwierdza takze interlokutorka BFKX2, ktéra
dokonuje oceny przedstawicieli mtodszych pokolen, ze ,traktujg temat raczej pobieznie,
ptytko, jak nie ta praca to inna, ich stowa nie zawsze sq wigzgce”. Badani wskazujg takze na
zmiane preferencji formy budowania relacji przez przedstawicieli pokolenia Z. Informator
AFDX2 ogdlnie ocenia, ze ,,im mtodsi ludzie tym bardziej unikajq kontaktow face-to-face, bo
uwazajq, ze wszystko mozna zdalnie”. Roznice w podejsciu do form budowania relacji zauwaza
takze uczestnik badania AFKX2, ktéry twierdzi, ze ,generalnie osoby mfodsze czesciej chcq
relacji on-line”. Dodaje, ze osoby ,w moim wieku i starsze niekoniecznie lubiq telekonferencje”
podczas gdy mtodsze sie w tym odnajdujg. Ttumaczy to tym, ze ,mfode osoby czesto sq
skrepowane w kontaktach bezposrednich, tym bardziej jezeli majq do czynienia ze starszg

osobq i poty ty nie wyjdziesz z jakqs tam inicjatywq rozluZnienia atmosfery spotkania, to
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czujesz, ze jest to troszke sztywne i sztuczne”. Dodaje, ze ,,0soby mtodsze majg mniejszq obawe
przed kontaktem on-line”.

O osobach starszych w kontekscie budowania relacji badani wypowiadajg sie
zdecydowanie rzadziej. AFKX3 zauwaza, ze zna ,,0soby ciut starsze ode mnie, ktore majq swoje
przywiqzania i nie potrafig skorzystac z niektdrych srodkdw, zeby cos znalez¢ i ktos im musi w
tym pomoc”. Z kolei interlokutorka BFKX2 o osobach starszych mowi ,doswiadczeni, na
wyzZszych stanowiskach biorg odpowiedzialnos¢ za swoje sfowa, ich deklaracje sq wigzqgce,
jednoznacznie interpretowane”.

Obie badane kobiety z pokolenia X wskazaty, ze wazny jest postep i koniecznos¢
pewnego dostosowania sie do zmieniajacych sie warunkéw rynkowych. Badana AFDX1
zauwaza, ze ,moje pokolenie to juz jest starsze pokolenie, ale tez musimy nadgzac”. Zdanie to
potwierdza takze informatorka BFKX2, ktéra dodaje, ze ,,aktualnie jest wymog czasow, ze ktos
kto ma pewne lata i chciatby sie zatrzymac w pewnym etapie rozwoju, czy tez nie pata checiq
do nadrobienia jakiejs przepasci pokoleniowej w zakresie cyfryzacji sitq rzeczy jest zmuszony,
aby nadqgzac za tym trendem, poniewaz komunikacja w innym przypadku jest utrudniona
wrecz niemozliwa”.

Badany CFKX1 w komunikacji z,,mtodszymi klientami wybieram Messengera”, podczas
gdy ,ze starszymi raczej rozmawiam sie przez telefon”. Ttumaczy to przezyciami,
doswiadczeniami i przyzwyczajeniami poszczegdlnych osob. Zauwaza, ze osoby ,w moim
wieku i jeszcze starsze bardzo duzo rozmawiajq przez telefon”. Interlokutor AFDX2 réwniez
dzieli sie swoim doswiadczeniem, z ktérego wynika, ze jego niektérzy partnerzy méwig wprost,
ze ,preferujq telefoniczny kontakt, bo e-maila ogarnia im wnuk”.

W odpowiedzi na pytanie o zgodnos¢ z hipotezg H1, zaktadajaca, ze istnieje zwigzek
pomiedzy przynaleznoscia  pokoleniowg a instrumentami  marketingu relacji
wykorzystywanymi przez poszczegdlnych aktoréw relacji na rynku B2B, uczestnik badania
AFKX2 stwierdzit, ze nie mozna generalizowaé, co potwierdza stowami ,to nie jest tak, ze
mozna kogos zaszufladkowad, wsrod kazdej grupy osob znajdziesz reprezentantdow, ktorzy
bedq chcieli takq forme np. te on-line, a czes¢ bedzie chciata tej bezposredniej”. Swoje
rozwazania dotyczace znaczenia przynaleznosci pokoleniowej na budowanie relacji konczy
stwierdzeniem, ze ,to jest kwestia tego co ludzie z domu wyniosg”.

Nieco inaczej do przynaleznosci pokoleniowej podchodzi badany AFKX1, ktory

stwierdza ,wiadomo, Zze osoba mfodsza bedzie pracowata inaczej z klientem stosujgc swoje
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metody, by¢ moze bedzie uzywatfa rdznego rodzaju nosnikow medidw elektronicznych”.
Informator wykazuje duzg doze zrozumienia i wyrozumiatosci w stosunku do mtodych oséb.
Zwraca on szczegblng uwage na fakt dzielenia sie doswiadczeniem z osobami mtodszymi —
»przekazanie tego co sie samemu zrobito osobie mtodszej, mniej doswiadczonej, ktora wejdzie
w rytm pracy podobny do tego, ktory sam prezentowatem przez lata”. Ttumaczy i rozumie
niedoswiadczenie oséb mtodych ,nikt nie bedzie doswiadczony koriczgc studia lub majgc
przepracowane 2 czy 3 lata”. Dodaje tez, ze ,te mtodsze osoby od tego majq nas, starszych
kolegow, ktorzy przekazujq im wiedze empirycznqg”. W tych wypowiedziach zauwazalna jest
rola mentora jakg w przedsiebiorstwie petni uczestnik badania AFKX1. Dodac nalezy, ze
literatura przedmiotu wskazuje, ze istotnym wsparciem w zakresie zachowania ciggtosci i
zasobow wiedzy i umiejetnosci w organizacji sg odpowiednio skonstruowane programy
monitoringowe, ktdre zapewniajg ich transfer, jak rowniez integracje pracownikéw z réznych
pokolern (Robak, 2022, s. 104). W przedsiebiorstwie A co prawda takiego programu
monitoringowego nie ma wdrozonego, ale interlokutor AFKX1 $wiadomie lub mniej

Swiadomie taki realizuje.

POZOSTALE ASPEKTY ZWIAZANE Z BUDOWANIEM RELACII

W kontekscie barier w budowaniu relacji innych niz pojawienie sie pandemii
koronawirusa i zwigzanych z wykorzystywanymi przez badanych instrumentami marketingu
relacji pojawiajg sie takze inne, ktére ewidentnie zwigzane sg z charakterem relacji jakie
buduja. Badana AFDX1 wskazuje na problemy zwigzane z ,,wdrazaniem nowych produktow na
rynek i poszukiwaniem dostawcow, ktorzy spetniq oczekiwania jakoSciowe dziatu
konstrukcyjnego”. Informator AFDX2 dodaje, ze jego ograniczeniem jest ,brak karty
stuzbowej, aby moc zabrac partnera na obiad”. Kolejng barierg z jakim spotykaja sie uczestnicy
badania jest fakt, ze , niewiele firm w ogdle pokazuje swoje numery telefondw, a jesli sq to sq
to telefony na infolinie, gdzie proba skontaktowania sie z osobq decyzyjnq jest bardzo trudna”
(AFKX4). Jak zauwaza badany AFKX2 ,niektdrzy klienci budujg wokdt siebie bariere, Zeby nie
wpuscic nikogo w swojq intyng sfere”, co utrudnia budowanie przyjacielskich relacji.

Wszyscy informatorzy wskazujg szereg korzysci wynikajacych z budowania dobrych
relacji biznesowych, wsrdd ktérych warto wymieni¢: ,fatwiejsze zatatwienie tematow, nawet
pomimo niewielkiej liczby zamdwier’” (AFDX1), ,dalsza chec¢ wspdtpracy z nami” (AFDX2),

»,mozliwos¢ przedzwonienia do klienta o kazdej porze dnia i nocy” (AFKX3), ,,wiesz o tematach
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wiecej niz powinienes i wczesniej niz konkurencja” (AFKX2), , klient korzysta z naszych coraz

4

nowszych rozwiqzan”, ,klient pozostanie z firmg nawet jesli mnie nie bedzie” (AFKX1),
»Szczeros¢ w rozmowach” (BFKX1), ,,polecenie firmy przez klientow”, ,tatwiejsze zatagodzenie
sytuacji finansowych” (CFKX1).

Zaznaczy¢ nalezy, ze niektdrzy uczestnicy badania wskazali na pewne znaczenie
psychologii w budowaniu relacji z klientami. Uwage na to zwrdcili przedstawiciele kazdego z
badanach przedsiebiorstw. Do znaczenia psychologii informatorzy nawigzywali w kontekscie
budowania relacji z klientami, a doktadniej ,poznania i dotarcia do klienta” (BFKX1), , wptywu
zaangazowania samego siebie i klienta w realizacje wspdlnych tematdw, co daje poczucie
zobowigzania po jego stronie” (AFKX2), ,,wyczucia klienta na samym poczqtku” (CFKX1). Co
ciekawe ostatni badany dodat takze, ze na poczatkowym etapie budowania relacji bardziej
przydaje sie ,psychologia sprzedazy niz nauka sprzedazy i marketingu”. Wszystkie wymienione
powyzej przyktady odnoszg sie przede wszystkim do pierwszego etapu budowania relacji, czyli
ich nawigzywania. Jak twierdzg Tarapata i Szadkowska skuteczne w budowaniu relacji z
klientami okazujg sie atuty psychologiczne handlowcéw stanowigce trzon ich kompetenc;ji
zawodowych (2014, s, 197), co potwierdzajg takze badani.

Analizujac  wystepowanie kodu ET3.14 Cechy osobowosci w wypowiedziach
informatordéw zaobserwowano, ze byé moze kluczem do sukcesu w relacjach biznesowych jest
otwarto$¢ — ,lubie ludzi” (AFDX1, AFKX1), ,lubie rozmawiac¢ z ludZmi” (AFDX2), ,jestem
otwarty, wesoty, lubie pozartowac” (CFKX1). Interlokutorzy w swoich wypowiedziach dzielac
sie swoim doswiadczeniem zawodowym wskazywali na dobre relacje jakie udato im sie przez

lata zbudowac dzieki takiemu nastawieniu do zycia.

4.2.3. POKOLENIEY

W badaniu wzieto udziat dziesiecioro przedstawicieli pokolenia Y, z czego cztery
kobiety i szesciu mezczyzn. Wszyscy posiadajg wyksztatcenie wyzsze. Trzech z nich zajmuje sie
budowaniem relacji z klientami, a czterema z dostawcami. Przedstawiciele przedsiebiorstwa
C zajmujg sie budowaniem i utrzymywaniem relacji zaréwno z klientami jak i dostawcami.
Doswiadczenie zawodowe wszystkich badanych waha sie od 10 do 20 lat. Zaznaczy¢ nalezy, ze
tylko 1 uczestnik badania catg swojg kariere zawodowa spedzit w badanym przedsiebiorstwie
A. Pozostali zmieniali miejsca zatrudnienia, a obecne badane przedsiebiorstwa sg ich kolejnym

punktem w zyciorysie zawodowym. Analiza ta znajduje potwierdzenie w literaturze
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przedmiotu, ktéra wskazuje, ze osoby z pokolenia Y charakteryzujg sie niskim poziomem
lojalnosci w stosunku do pracodawcy (Mazur-Wierzbicka, 2016, s. 171). Cztery osoby w
obecnych firmach pracujg krécej niz 5 lat. W odpowiedzi na pytanie czy badani zgadzaja sie z
hipotezg H1, ze istnieje zwigzek pomiedzy przynaleznoscig pokoleniowg a instrumentami
marketingu relacji wykorzystywanymi przez poszczegdlnych aktoréw relacji na rynku B2B,
odpowiedzieli bardzo réznie. Az trzy osoby stwierdzity, ze nie zgadzajg sie z tg hipotezg —
,0g0lnie mysle, ze tak raczej nie jest” (CFKDY2), ,,mysle, ze nie do korica” (CFKD3). Interlokutor
AFKY2 wskazuje, ze nie zgadza sie, poniewaz zna osoby w starszym wieku, ktére sprawnie
korzystaja z nowinek technicznych. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych jednak podziela
stusznos¢ hipotezy (AFDY1, AFKY1, AFDY2, AFDY3, BFDY1, BFKY1). Uzasadniajgc swojg ocene
wskazujg m.in. podejscie do nowych technologii, wykorzystywanie telefondw przez starszych,
réznice w rozmowach. Jak zauwaza informator CFKDY1 ,,wszyscy musimy dzwonic, wszyscy
musimy pisa¢ e-maile” bez wzgledu na przynaleznos¢ pokoleniowga. Dodat takze, ze jednak

»Starsze pokolenie woli rozmawiac przez telefon, a mtodsze woli napisac, ale krotko”.

ZNACZENIE RELACJI BIZNESOWYCH NA RYNKU B2B

Analizujagc  wypowiedzi badanych mozna zauwazyé przewazajgce znaczenie
stratyfikacji, rozumianej jako czerpanie radosci ze spotkan z partnerami biznesowymi oraz z
dobrze wykonanej pracy. AFDY1 uwaza, ze dobre relacje sg wtedy, kiedy ,dwie strony sq
zadowolone”. Dodaje, ze zeby ,budowad dobre relacje z dostawcami to trzeba sie z nimi
spotykad”. Zauwaza ona, ze zupetnie inna relacja jest z dostawca, ktérego zna face-to-face, a
zupetnie inna z tym, z ktérym buduje relacje mailowo lub telefonicznie. Wypowiedz ta
wskazuje na znaczenie spotkan osobistych. Jak dodaje uczestniczka badania, spotkania
powinny sie odbywac ,raz na jakis czas” nawet z tymi partnerami zagranicznymi, chociazby
przy okazji targéw. Swojg definicjg dobrych relacji dzieli sie takze informator AFKY2 ktdry
stwierdza, ze ,biznes robimy z tym kogo lubimy”, a dobre relacje ,muszq by¢ oparte na
zaufaniu”. Wazne jest takze , dobre czucie sie w swoim towarzystwie”. AFKY1 uwaza, ze dobre
relacje z klientami ,polegajg na tatwiej i przyjemnej organizacji pracy dla mnie i dla klienta”,
co w konsekwencji sprawia, ze obie strony majg mniej pracy. Dobra relacje wedtug badane;j
AFDY2 to ,relacja wzajemnosci”, co ttumaczy tym, ze obie strony muszg czu¢ satysfakcje z
wygranej rozumianej jako mozliwo$¢ rozwoju i zarabiania pieniedzy. Aby taki stan osiggna¢

trzeba jasno okresli¢ cel wspdtpracy oraz byé swiadomym swoich wzajemnych potrzeb i
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stabosci. Dla uczestnika badania BFKY1 dobre relacje biznesowe to przede wszystkim
»partnerskie relacje”, co ttumaczy, ze ,najwazniejsza jest ta relacja pomiedzy dwoma
osobami”, a biznes realizowany jest ,swojq drogqg”, przy okazji dobrych relacji. Jak dodaje
wazne, aby pomiedzy osobami byt ,pozytywny vibe”, poniewaz dobra atmosfera pozwala
budowaé zaufanie i przektada sie bezposrednio na relacje biznesowe. Studia zagranicznej
literatury dokonane przez Kopertyrniskg i Kmiotek wskazujg, ze pracownicy pokolenia Y
poszukujg w pracy przede wszystkim satysfakcji, ktérej gtownym Zrddtem jest dla nich
poczucie niezaleznosci, szacunku i przekonania, ze jest sie kim$ waznym. Kolejng cechg
pokolenia Y jest fakt, ze istotne znaczenie ma dla ich mozliwo$¢ wspétpracy z rowiesnikami,
budowanie z nimi przyjacielskich relacji i spedzanie czasu takze poza pracg (2014, s. 42). Warto
zwroci¢ uwage, ze badania te byty przeprowadzane, kiedy na rynku pracy nie byto jeszcze
przedstawicieli pokolenia Z, ktérzy dopiero na niego wkraczali. Badania przeprowadzone dwa
lata pdzniej przez Gajde podkreslajg, ze przedstawiciele pokolenia Y cenig w miejscu pracy
wartosci zwigzane z uczeniem sie, dobra atmosferg i relacjami z innymi (2016, s. 226).
Kolejnym waznym elementem budowania relacji wedtug informatorki AFDY1 jest
podziat obowigzkdw, poniewaz do budowania relacji powinny by¢ dwie osoby - jedna, ktora
nawigzuje dobre relacje i druga, ktéra trzyma rezim, czyli tzw. dobry i zty policjant. AFKY2
dodaje, ze znaczenie majg takze , szybkos¢ odpowiedzi i reakcji”. AFDY3 przez dobra relacje
rozumie ,praktyczng elastycznos¢”, co ttumaczy jako optymalng realizacje wspotpracy
seryjnej. Uczestnik badania nie byt w stanie doktadnie wyttumaczyé tego pojecia, jednak z
wypowiedzi wynika, ze chodzi o elastycznos¢ w zakresie dostosowania sie do potrzeb drugiej
strony w rdéznych aspektach, poczawszy od kulturowych, poprzez zwigzanych z aktualng

sytuacjg na rynku az po obecng sytuacje geopolityczna.

ETAPY BUDOWANIA RELACII

Badani przedstawiciele pokolenia Y bardzo réznie podchodzg do etapéw budowania
relacji na rynku przedsiebiorstw.

Znaczna cze$¢ informatorow etap nawigzywania relacji opisuje jako etap poznania —
»,Zapoznanie, a nawet badanie” (AFKY2), ,poznanie sie, przedstawianie kim jestem, czym sie
zajmuje, w jakim obszarze sie poruszam” (AFKY1), ,rozpoznanie” (AFDY3), ,poznawanie sie”
(BFDY1), ,proba wyczucia klienta” (CFKDY2), ,,poznanie operacyjne” (AFDY2), ,poznanie sie,

pierwszy telefon, pierwszy kontakt” (CFKDY1), ,pokazanie sie ze strony merytorycznej,
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prezentacja osoby jak i firmy” (CFKDY3). Badani wskazujg, ze wazne jest rozpoznanie i
zrozumienie dziatalnosci partnera, ale takze i jego wyczucie. W przypadku nawigzywania
relacji z dostawcami konieczne jest sprawdzenie rowniez mozliwosci potencjalnego partnera
w pre audycie. Etap nawigzywania relacji to takze sztuka dobrej autoprezentacji, zaréwno
osoby aktora rynku, jak i jego przedsiebiorstwa.

Wszyscy badani pracujacy w przedsiebiorstwie C do nawigzywania relacji wykorzystuja
telefon w celu rozpoczecia pierwszego kontaktu z partnerem — , przy nowym kontakcie staram
sie zawsze skontaktowac z klientem telefonicznie” (CFKDY2), ,,zanim kogos sie pozna to w
mojej pracy najpierw wykonuje sie telefon” (CFKDY3).

Zupetnie inne podejscie do etapu nawigzywania relacji ma uczestnik badania BFKY1,
ktory zaczyna budowanie relacji od bycia grzecznym, stara sie by¢ cztowiekiem handlowcem,
ktorego ludzie lubia, szanujg i wiedzg, ze moga na niego liczy¢ w kazdym momencie i w kazdym
aspekcie.

Kolejny etap budowania relacji interlokutorzy opisujg podobnie jak ich starsi koledzy
jako stadium zdobywania zaufania (AFKY2, CFKDY3, BFKY1). Rozwijanie relacji przedstawiciele
pokolenia Y realizujg poprzez ,kolejne rozmowy i spotkania” (AFKY2), ,szukanie dalszych
rzeczy wspolnych” (AFKY1), ,konfrontacja, czyli réznego rodzaju testowanie i walidowanie”
(AFDY3), ,zrobienie czegos razem” (CFKDY1) oraz ,zaciesnienie relacji, rozluZnienie troche
tonu, dalsza obstuga klienta” (CFKDY2). Uczestniczka badania AFDY2 wykorzystuje ten etap do
zdiagnozowania, gdzie sg stabe punkty wspdtpracy i co mozna w niej poprawic. Jak wskazuje
»cenne jest dla mnie pozyskanie informacji, co dostawcy sie nie podoba”. Wskazuje to pewne
dazenie do stanu idealnego, czyli kolejnej fazy budowania relacji.

Ostatni etap to witasnie relacje partnerskie (AFKY2). Sa to relacje mniej formalne
(AFDY3) i bardziej prywatne (AFKY1). Jak zauwaza BFKY1 pomimo, ze pracuje w obecnej firmie
4 lata ,dopiero teraz wchodze w ten stan, ktory pozwala mi z klientami wejs¢ w gfebszq
wspdtprace”. Wypowiedz ta potwierdza, ze do zbudowania dobrych i partnerskich relacji
potrzeba czasu. Badani bedacy pracownikami przedsiebiorstwa C w odniesieniu do ostatniego
etapu budowania relacji wskazujg na zapewnienie odpowiedniego poziomu obstugi klienta i

zapewnienia poczucia bezpieczenstwa partnerowi.
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INSTRUMENTY MARKETINGU RELACIJI

Badani z pokolenia Y wskazali na wykorzystywanie 16 narzedzi do budowania relacji
biznesowych, ktére zostaty przedstawione w tabeli 4.11. W swoich wypowiedziach nie
wspomnieli o programach lojalnosciowych, stronach www, hobby, katalogach i przetargach.

Z e-maila korzystajg wszyscy badani bedacy przedstawicielami pokolenia Y. Jak
zauwaza informator CFKDY3 komunikacje e-mailowa wykorzystuje w kontakcie z klientami
»meczqcymii bardzo dociekliwymi”. Dodaje, ze jest to pewnego rodzaju zabezpieczenie, gdyby
taka osoba chciata co$ zarzucic. Interlokutor CFKDY1 uwaza, ze, jak sie nie zapisze istotnych
faktéw w wiadomosciach mailowych to ,pdZniej ciezko jest do pewnych rzeczy wrdcic¢”, co
wskazuje na pewng korzy$¢ komunikacji e-mailowej, czyli fatwos¢ i szybkos$¢ odnalezienia
waznych informacji. Podobnego zdania jest uczestnik badania AFDY3, ktéry stwierdza, ze jesli
temat jest krétki to najlepiej wykorzysta¢ do tego e-mail, poniewaz jest wtedy ,rekord dla
mnie i dla przetozonych” rozumiany jako potwierdzenie wykonania danego zadania. Zwraca
on takze uwage na styl pisania wiadomosci mailowych, zauwazajac, ze czes¢ pisze maile
ciggiem, a inni robig to w ,,formie bardziej przejrzystej”. Zatem styl pisania wiadomosci e-mail
takze moze mie¢ wptyw na to w jaki sposéb poszczegdlni aktorzy rynku odbierajg komunikaty
przesyfane ta droga. Badany BFKY1 wskazuje, ze woli napisa¢ maila, cho¢ przyznaje, ze jest
otwarty i lubi rozmawiaé. Dodaje, ze przez ,maila ktos moze przystac zdjecie”, dzieki czemu
moze udzieli¢ bardziej konkretnej odpowiedzi klientowi. Jest to kolejna zaleta komunikacji
mailowej w porédwnaniu z komunikacja telefoniczng. Uczestnik badania CFKDY1
zaobserwowal, ze ,z czasem chyba bardziej woli pisa¢ e-maile”. Oceniajgc inne pokolenia
stwierdza, ze wszyscy ,musimy umie¢ napisa¢ maila” chcgc wskazaé tym samym, ze
komunikacja e-mailowa moze stanowi¢ obecnie uniwersalne narzedzie, z ktérego korzystac
moga wszyscy uczestnicy rynku B2B bez wzgledu na swojg przynaleznos¢ pokoleniowa.
Podobne doswiadczenie ma informatorka AFDY2, poniewaz jak zauwaza z przystosowaniem
do korespondencji mailowej obecnie radzg sobie takze starsze osoby.

Uczestniczka badania AFDY1 zauwaza, ze ,jest zupetnie inaczej, jesli poznasz cztowieka
face-to-face a inaczej jak rozmawiasz telefonicznie lub mailowo”. Zdanie to potwierdza badany
AFKY1, ktory dodaje, ze przez kontakt mailowy ,troszke ciezko zbudowac relacje”. Wskazuje
on jednak co moze mie¢ wptyw na pozytywny odbior przez klientdw — ,szybkosc¢ odpowiedzi

na jakiekolwiek zapytania”, ,pomoc z zakresu moich dziatan”, ,,szybsza obstuga klienta”.
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Wszyscy badani w swojej codziennej pracy do budowania i utrzymywania relacji z
partnerami biznesowymi wykorzystujg telefon. Czes¢ z informatoréw jasno wskazuje, ze w
porownaniu z komunikacjg e-mail preferujg kontakt telefoniczny — ,wole rozmowe
telefoniczng” (AFKY2), ,,zdecydowanie dzwoni¢” (AFKY1), ,chyba telefon” (BFDY1), ,jesli po
drugiej stronie jest ktos fajny to wole dzwoni¢” (CFKDY3), ,,czasami wole zadzwonic, jesli jest
mozliwos¢” (CFKDY2), ,jesli nie twarzq w twarz to telefon” (AFDY2).

Badani wskazuja takze na pewne korzysci wykorzystywania telefonu do budowania
relacji — ,wieksze spektrum mozliwosci zwigzane z mozliwosciq wdroZzenia coachowych
treningow”, ,sama barwa dzwieku, gtosu danej osoby, moze duzo dac¢” (AFKY1), ,zawsze
mozna sie czegos wiecej dowiedzie¢ przez telefon” (BFDY1), ,3-minutowa rozmowa
telefoniczna potrafi rozwiac wszystkie wqtpliwosci lepiej niz wysytanie 8-10 maili” (CFKDY2).
Interlokutorka AFDY2 chcac wprowadzaé pewne ulepszenia w formie komunikacji pomiedzy
dostawcami a przedsiebiorstwem, ktdre reprezentuje, wykorzystuje do tego rozmowe
telefoniczng, poniewaz ,jest ona o wiele przyjazniejsza niz e-mail”. Dodaje, ze 90% sukcesu
pomystu to rozmowa telefoniczna o pomysle, ktory zostat wystany mailem.

Ze spotkan osobistych do budowania relacji korzystajg wszyscy badani. Zdecydowana
wiekszos¢ wskazuje te narzedzie jako najbardziej preferowane — ,jestem staroswiecki, ale
kontakt ludzki jest najwazniejszy” (AFKY2), ,,budowanie relacji to bez dwdch zdar spotkanie
f2f co pozwala na nawigzanie gtebszej relacji”, , nic nie zastqpi osobistego kontaktu” (AFKY1),
»dla mnie nie ma zbudowania relacji bez kontaktu personalnego” (AFDY2), ,ja wole na Zywo
najbardziej” (AFDY3), ,face to face zdecydowanie” (BFKY1), ,relacje buduje sie jak sie
spotykamy” (BFDY1). Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Gajde, w ktérych
uczestniczyto 3491 pracownikdéw przedsiebiorstw z branzy IT, przedstawiciele pokolenia Y sg
przywigzani do tradycyjnych narzedzi komunikacyjnych (spotkania osobiste), cho¢ takze
korzystaja z komunikatoréw internetowych (2016, s. 226). Osoby objete pomiarem wskazuja
takze na korzysci wynikajgce ze spotkan osobistych: ,przy spotkaniu f2f ja widze reakcje
klienta” (BFKY1), ,niewerbalne elementy komunikacji sq dosyc istotne i majq duzy wptyw na
relacje” (AFDY2).

Targi to narzedzie wykorzystywane przez troje badanych z przedsiebiorstwa A.
Informatorka AFDY1 wspomina o targach w kontekscie spotkan z dostawcami zagranicznymi,

z ktérymi dobrze jest sie spotkac ,raz na jakis czas” np. na targach. Uczestnik badania AFKY2
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wskazuje targi jako jest jedng z trzech opcji szukania informacji o klientach. Interlokutor AFKY1
bierze udziat w targach branzowych, aich skutecznos¢ ocenia w perspektywie liczby telefonéw
od o0séb, ktérych wczesniej nie znat. Sam tez na targach szuka potencjalnych klientow, ktorzy
mogliby by¢ zainteresowani ofertg produktowg jego przedsiebiorstwa.

O obiadach z partnerami biznesowymi wspominajg tylko trzej badani, wszyscy z
przedsiebiorstwa A. AFDY1 zauwaza, ze ,ze strony zakupowej spotkanie pofprywatne z
dystrybutorami nie majq sensu”, tak ja ma to miejsce w dziatach sprzedazy. Jednak pdzniej
dodaje, ze stara sie organizowad , cykliczne spotkania, przynajmniej dwa razy w roku, z kazdym
dostawcq przy kawie”. Uczestniczka badania dzieli sie takze swoim doswiadczeniem, z ktérego
wynika, ze ,takie spotkania odbywajq sie na szczeblu wyzszym niz mdj”. AFKY1 ocenia, ze jesli
z kim$ umawia sie na kolacje, to jest to ,ostatni etap rozwijania relacji”, ktéry pozwala na jej
pogtebienie. Interlokutor AFDY3 kwestie wykorzystywania obiaddéw z partnerami odnosi do
réznic kulturowych na roznych rynkach, z ktérymi wspoétpracuje. Jak zauwaza we Wtoszech czy
w Azji (,Chiny, Korea, Tajwan i Malezja”) bardzo waznym elementem budowania relacji s
»wspoélne positki” podczas ktérych dochodzi takze do wielogodzinnych negocjacji. W tym
miejscu warto wspomnie¢, ze w chinskiej kulturze fundamentalne znaczenie majg przede
wszystkim obiady i kolacje, poniewaz przygotowanie positku dla drugiej osoby lub jej
ugoszczenie to najlepsza forma okazania zainteresowania, zyczliwosci i przyjazni (Skoczek,
2020, s. 14). Informator uwaza, ze wielu Polakéw, ktérzy dotychczas wspétpracowali na
rynkach polskich czy niemieckich, ,zaniedbuje te kwestie budowania relacji” z wykorzystaniem
wspdlnego spozycia positku. Dodaje, ze Wtoch moze sie ,, obrazi¢” i do ,kolejnego spotkania
juz nie dojdzie”, jesli nie bedzie wspdlnego lunchu w odpowiednim momencie budowania
relacji.

Badani przedstawiciele pokolenia Y w swoich wypowiedziach czesto odnoszg sie do
komunikatorow do pracy zdalnej. Pojawienie sie pandemii koronawirusa przyspieszyto
wdrazanie ,wszystkich komunikatorow, videokonferencji, Teamsow, Zoomdw i innych
wynalazkow” (AFKY2). Uczestnik badania CFKDY1 zauwaza, ze spotkania zdalne to duzy plus,
poniewaz, sg ,konkretne, robocze, krotkie, nie zabierajq czasu, nie marnujemy czasu na
dojazd”. Réwniez informatorka AFDY1 zauwaza zalety komunikacji on-line w postaci
»0szczednosci dla firmy”. Literatura przedmiotu wskazuje, ze przedstawicieli pokolenia Y
cechuje doskonata znajomos¢ Internetu i nowych technologii (Rosa, 2013, s. 137). Jednak jak

wynika z wypowiedzi interlokutorki CFKDY3 czasami znajomo$¢ uzywania konkretnych
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narzedzi nie wystarcza, aby moc z nich w petni korzystac. Jak wspomina ,,miatam problem z
rozmowami on-line, nie potrafitam sie odnaleZ¢”. Dodaje, ze mimo, ze ,, uzywatam wczesniej
do rozmow video prywatnych WhatsApp i inne komunikatory, to byta dla mnie bariera i
poczqgtkowo sie krepowatam”.

Badana CFKDY3 organizuje jako przedstawicielka przedsiebiorstwa webinaria dla
klientdw we wspodtpracy z partnerami biznesowymi (dystrybutorami). Zawaza, ze jest to
narzedzie do pozyskania klienta, poniewaz jesli jest ciekawy temat to potencjalny klient sie
zapisze i postucha. Bardzo waznym elementem po zorganizowaniu takiego webinarium jest
rozmowa, podczas ktorej dzieki mozliwosci nawigzania do webinarium mozna lepiej poznaé
klienta, jego oczekiwania i potrzeby.

O konferencjach wspomina tylko uczestnik badania CFKDY1 w kontekscie
»akceleratorow budowania relacji”, zestawiajgc je z innymi narzedziami typu spotkania z
klientami, wyjazdy integracyjne.

Prezenty do budowania relacji wykorzystuje tylko 2 badanych. Jak zauwaza AFKY1
»gadzety majq znaczenie” i dodaje, ze to jest swego rodzaju gratyfikacja dla drugiej strony ,za
poswiecony mi czas”. Stara sie wrecza¢ nowym potencjalnym partnerom drobne upominki,
ktore mogg sie im przydac i z ktérych beda korzystaé np. ,dfugopis, kubek, podktadka pod
myszke”. Weryfikacja relacji budowanej w oparciu o prezenty odbywa sie na kolejnym
spotkaniu. Jesli partner korzysta z prezentu jaki zostat my podarowany to znak, ze ,,chce miec
ze mngq kontakt”. CFKDY2 wspomina o prezentach wysytanych na swieta klientom, ktorzy w
danym roku zrealizowali wieksze zamdwienia. Z racji faktu, ze badany buduje relacje zaréwno
z klientami i dostawcami wspomina takze o fakcie, ze i on jest obdarowywany prezentami —
»wczoraj dostatem 5-litrowq beczke piwa od dostawcy”. Mozina wiec wywnioskowaé, ze
prezenty majg zatem pozytywny wydzwiek i pozwalajg na budowanie pewnego rodzaju
przywigzania i zobligowania partnera biznesowego.

O szkoleniach wspominajg trzej badani, po jednym 2z kazdego z badanych
przedsiebiorstw. AFKY1 wskazuje, ze w ,,swoim juz 20-letnim stazu pracy” odbyt szereg szkolen
podnoszacych jego umiejetnosci w zakresie obstugi, prezentacji, rozpoznawania osobowosci,
komunikowania sie z ludimi o rdinych charakterach. Dodaje takie, ze sam rdwniez
przeprowadza szkolenia produktowe dla klientow — ,zbieram wgskg grupke osob,
rozmawiamy bez szczegotow o zakresie oferowanych produktdow i nastepnie mamy czas na

rozmowy w kuluarach”. O szkoleniu z wykorzystania psychologii w technikach sprzedazowych,
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w ktérym wzigt udziat, wspomina takze uczestniczka badania BFKY1. Zauwaza, ze , co jakis czas
sobie studiuje te materiaty”, zeby przypomniec¢ sobie techniki i mdc je wykorzystaé w
codziennej pracy. Informatorka CFKDY3 wskazuje, ze w przedsiebiorstwie C czasem
organizowane sg merytoryczne szkolenia przy ,wsparciu dystrybutorow”, ktore sa
interesujace dla klientow.

Internet interlokutorzy z przedsiebiorstwa A wykorzystujg przede wszystkim do
poszukiwania informacji o partnerze (AFDY1, AFKY1, AFKY2). Badany AFKY1 wykorzystuje
takze Internet do pogtebienia informacji jakie pozyskat na szkoleniach, w ktérych brat udziat.
Informatorka CFKDY3 wskazuje wprost, ze wykorzystuje Internet, obok telefonu i e-maila.

Szeroko pojete biura handlowe wykorzystujg tylko dwaj uczestnicy badania z czego do
budowania relacji wykorzystuje je tylko jeden informator. AFKY1 wspomina o ,pajeczynie”,
czyli sieci powigzan pomiedzy nim a osobami, ktére znajg inne osoby i polecajg badanego
innym. Z kolei interlokutor AFDY3 mdwi o narzedziu rozsytanym przez partneréw biznesowych
(dystrybutoréw) w postaci ,,50-stronicowego formularza”, ktéry wymaga od niego podania
wielu wrazliwych informacji zanim partner podejmie decyzje o potencjalnej wspdtpracy.

O alkoholu wspominajg tylko dwaj badani, ktérzy zajmujg sie budowaniem relacji z
klientami. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze jeden z nich (CFKDY1) bardzo negatywnie sie o nim
wypowiada — ,nie jestem zwolennikiem budowania relacji przy kieliszku”. Dodaje takze, ze
»mnie osobiscie to nie kreci” poddajac przy tym w watpliwo$¢ prébe budowania relacji przez
innych opartych na alkoholu. Zatem tylko jeden badany wykorzystuje alkohol do budowania
relacji biznesowych. AFKY1 nie wspomina co prawda o wspdlnym spozywaniu alkoholu z
klientem, ale o prezentach dla klientéw w postaci win czy innych alkoholi.

Na wykorzystanie audytow wskazali tylko badani zajmujacy sie budowaniem relacji z
dostawcami. Jak zauwaza AFDY1 bierze ona udziat we wstepnych audytach, ktére pozwalaja
sprawdzi¢ nowego dostawce, jego park maszynowy przed podjeciem decyzji o podpisaniu
porozumienia o wspoétpracy. Dodaje, ze w przypadku dostawcéw z krajow dalekiego wschodu
(Indie lub Chiny) korzysta ze wsparcia firm zewnetrznych, co pozwala na zaoszczedzenie czasu,
a w konsekwencji pieniedzy. AFDY2 wspomina o audytach, jednak ze wzgledu na fakt, ze biuro
jest podzielone na dziat strategiczny i operacyjny, to informatorka jako pracowniczka dziatu
operacyjnego nie bierze udziatu w ustalaniu warunkéw umow oraz zakresu dziatan. Dodaje,
ze osoby z tamtego dziatu , czesciej widywaty sie na audytach”, co wskazuje, ze ona jednak tez

bierze w nich udziat. O audytach wypowiada sie takze badany AFDY3, ktéry wspétpracuje z
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AFDY2. Przywotuje mema, w ktérym poréwnano audyt do drogi podzielonej na trzy czesci,
zauwazajac, ze w przypadku przeprowadzania audytdw na wiele rzeczy ,mozina sie
przygotowac i wystgpi¢c w masce”. Podkresla on takze znaczenie wzajemnego zaufania,
polegajgcego na ,informowaniu sie o rzeczywistych zdarzeniach”.

Zaden z badanych nie wskazat wspdlnych zainteresowarn jako instrumentu budowania
relacji. Zaznaczy¢ nalezy jednak, ze interlokutorka AFDY2 wspomniata o hobby w kontekscie
funkcjonujacych strategii budowania relacji w swiecie biznesu — ,nie od parady najwieksi tego
Swiata negocjujq przy grze w golfa albo przy okazji zawodow jeZdzieckich”.

Woyjazdy integracyjne wskazato tylko dwdch badanych. CFKYD1 wspomina, ze wyjazdy
mniej formalne przyspieszajg budowanie relacji z klientami. BFKY1 dodaje, ze wtasnie wrdcit z
takiego wyjazdu integracyjnego, na ktérym poznat duzo nowych potencjalnych partneréw.
Zauwaza on, ze wykorzystat czas integracyjny do zbudowania pierwszych relacji, bo gdy

przyjechat to znat tylko jedng osobe, a nowych byto do zapoznania okoto kilkudziesieciu.

PRZYNALEZNOSC POKOLENIOWA A BUDOWANIE RELACII

Przedstawiciele pokolenia Y wypowiadali sie w swoich wywiadach do budowania relacji
przez przedstawicieli starszych pokolen oraz mtodszych (pokolenie Z). Z analizy ich wypowiedzi
nie wynika wprost kogo oceniajag mowigc o osobach starszych. O wieku i budowaniu relacji
przez przedstawicieli innych pokolen wspominajg jednak bardzo czesto.

Zdecydowana wiekszos¢ badanych zauwaza, ze nie ma problemu z komunikacjg ani z
jedna ani z druga strong, co ttumacza faktem, ze sg pokoleniem srodka. Z racji faktu, ze liczba
aktywnych zawodowo przedstawicieli pokolenia BB bedzie z roku na rok ulega¢ zmniejszeniu,
w pespektywie kilkunastu lat rosng¢ bedzie znaczenie pokolenia Z i na rynku pojawia sie
pierwsi przedstawiciele pokolenia Alpha, to pokolenie Y stanie sie pokoleniem srodka, co moze
dobrze opisywac ich — , jestem takim pomostem” (AFKY1), ,sporo mnie tqgczy z grupq starszq
jak i mtodszq” (AFDY2). Zauwazy¢ nalezy, ze podobng role odgrywajg obecnie przedstawiciele
pokolenia X, ktérzy rozumiejg zarowno pokolenie starsze jak i mtodsze.

Uczestniczka badania BFDY1 zauwaza, ze inaczej buduje sie relacje z osobami mtodymi,
ktdre rozpoczynajg swojg kariere zawodowag, a jeszcze inaczej z prezesami, czyli bardzo czesto
osobami doswiadczonymi. W rozmowie z osobami starszymi dodaje, ze , trzeba sie pilnowac”
w obawie, ze ,kazdy bfqgd zostanie wytkniety albo postrzegany jako niewiedza”. Oceniajac

miodsze pokolenie zauwaza, ze nie ,majq wartosci miedzyludzkich takich jak starsi”. Wedtug
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niej dla mtodych liczy sie tylko ,kasa, kasa, kasa, zamdwienia”. Dzielgc sie swoim
doswiadczeniem dodaje, ze mtodzi preferuja ,,komunikacje mailowq”, co wynika z ,,ich bariery
przed rozmowq z kims”. Stwierdza, ze mtodsze pokolenie jest ,bardziej komputerowe niz
relacyjne”. Z kolei osoby starsze ,, wybierajq telefon”, bo przed napisaniem e-maila majq duze
opory.

Informatorka CFKDY3 dostrzega pewien postep, jesli chodzi o budowanie relacji przez
przedstawicieli starszych pokolen w kontekscie cyfryzacji. Przyznaje, ze w poprzedniej firmie
bardziej byty widoczne , naleciafosci komunistyczne” niektdrych klientéw, ale obecnie ,to sie
zaciera”. Dzieli sie swoimi obserwacjami, ze ,osoby mfodsze nie lubiq dzwoni¢” i wolg
skontaktowad sie z wykorzystaniem poczty e-mail czy komunikatoréw do pracy zdalne;j.
Ttumaczy to przede wszystkim ,modq jaka obecnie panuje wsrdd dzieci i mtodziezy”.
Wspomina takze poczatki rewolucji internetowej, ktérej byta swiadkiem. Jak zauwaza
»Internet nie byt taki popularny”, a SMS-y stuzyty do ustalenia terminu spotkania, a nie
wymiany informacji.

Uczestniczka badania AFDY1 zauwaza réznice pomiedzy swoim pokoleniem a starszymi
kolezankami i kolegami z pracy, ktéra polega na tym, ze starci jak idg na spotkanie to ,, wszystko
majq wydrukowane”. Oceniajgc starszych pracownikéw swojego przedsiebiorstwa zauwaza,
ze ,,oni starali sie nawigzywac relacje bardziej przyjacielskie”. Zaobserwowata takze, ze osoby
te s3 mniej podatne na zmiany i sg przywigzane do partnerdw biznesowych, z ktorymi
wspotpracuja kilkadziesiat lat, nawet jesli na rynku pojawia sie tansza i lepsze alternatywa —
~jak wejdqg juz w pewne ramy, to raczej z nich nie chcg wyjs¢”. Dodaje takze, ze starsze
pokolenie ,nie ma wiary w ten Swiat Internetu, komputerow”. Z kolei przedstawiciele
pokolenia Z to osoby, ktore ,nie potrafig funkcjonowac bez telefonu”. Badana nie wyjasnia
doktadnie czy chodzi o rozmowy czy o bycie w sieci, ale z analizy wypowiedzi mozna
wywnioskowaé, ze chodzi o bycie non-stop on-line i w kontakcie ze znajomymi.

Uczestnik badania AFKY1 rowniez zauwaza, ze osoby starsze majg ,pewne
przyzwyczajenia” co jest utrudnieniem, ale dodaje tez, ze osoby te ,majg doswiadczenie” co
stanowi ogromng wartos¢ dodana. Informator zaobserwowat, ze osoby mtodsze bardzo czesto
nie komunikujg potrzeby wsparcia przez osoby bardziej doswiadczone w obawie, ze zostanie
to odebrane na ich minus. Dodaje, ze to bardzo zte podejscie, poniewaz to ,normalne, ze

cztowiek mtody nie ma jeszcze tego doswiadczenia, czy to zyciowego czy zawodowego”.
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Interlokutorka AFDY2 wspomina sytuacje, w ktorej starsza osoba, z ktorg
wspotpracuje, miata bardzo duzy problem z ,podstawowq obstugg Excela”, co doprowadzato
ja wrecz do frustracji. Na szczescie udato sie znalezé kompromisowe rozwigzanie,
satysfakcjonujace obie strony z pominieciem tego narzedzia. Dzieli sie ona takze swoim
doswiadczeniem, z ktérego wynika, ze zna osoby mtode, ambitne, ktére ,narzucaty styl
przekazowo-nakazowy”. Jak zauwaza ,negocjacje w stylu Margaret Thatcher przy budowaniu
relacji to jest pomylenie”. Podobnie jak badany AFKY1 zauwaza ona, ze osoby starsze pomimo
braku ich kompetencji cyfrowych, bardzo czesto wygrywajg we wspodtpracy dzieki posiadanym
kompetencjom miekkim. Z kolei osoby mfodsze sg nastawione na cel, osiggniecie wskaznikow

i dla nich ,wazny jest efekt a nie do korica jak do tego dojdziemy”.

PANDEMIA KORONAWIRUSA

Wptyw pandemii koronawirusa na budowanie relacji biznesowych badani pokolenia Y
oceniajg rdznie, zresztg podobnie jak przedstawiciele pokolenia X. Analizujgc wypowiedzi
mozna zaobserwowac negatywny wptyw pandemii koronawirusa w kontekscie budowania
relacji:

e ograniczenie kontaktow — ,,nie mozna byfo jecha¢, nie byto audytdw, nie byto
spotkan” (AFDY1), ,o0soba, ktéra jest w rynku tak ja, to nie wyobrazam sobie
pracy w domu” (AFKY1), ,ograniczone mozliwosci poznawania ludzi face to
face” (AFDY2), ,spotkan nieformalnych byto o wiele mniej” (AFDY3), ,ciezko
byto zaczqc wspdtprace z kims nowym, bo to jednak duzo ttumaczenia przez
telefon” (BFKY1), ,nie byto Zadnych spotkan” (CFKDY2);

e problemy partneréw biznesowych — ,dostawcy mieli wielkie problemy, ktdre
ciggnq sie do dzis, niektorzy pozmykali dziatalnosci” (AFDY1), ,,wszyscy byli w
permanentnym stresie zwiqzanym z sytuacjq, poniewaz byt to czas, kiedy ludzie
tracili prace” (AFDY2), ptaczgce dzieci w stuchawce telefonu (AFDY2).

Oprodcz tego badani wskazujg takze na pewne pozytywne strony pandemii, szczegélnie
w kontekscie:

e korzysci dla przedsiebiorstwa — , spotkania on-line to oszczednosci dla firmy”

(AFDY1), ,,spotkania sq bardziej konkretne i nie marnujemy czasu na dojazd”

(CFKFY1);
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e szansy narozwoj komunikacji — pandemia przyspieszyta rozwdj komunikatorow
do pracy zdalnej, z ktérych korzysta coraz wiecej partneréw, co zdecydowanie
ufatwia komunikacje (AFKY2), stanowig one pewien standard komunikacji
(AFKY1).

Pandemia koronawirusa pozwolita takie na weryfikacje zbudowanych przez
uczestnikdw badania relacji, poniewaz zostaty one wystawione na sytuacje kryzysowa, ktorej
nikt sie nie spodziewat. Jak zauwaza informatorka BFDY1 ,dzieki temu, Ze jesteSmy wierni
niektorym dostawcom, zwtaszcza tym kluczowym, to nie odczulismy problemow z dostawami,

dzieki dtugoletniej wspdtpracy”.

PRZYSZtOSC BUDOWANIA RELACII

Odpowiedzi dotyczace przysztosci budowania relacji mozna podzieli¢ na dwa gtéwne
nurty — tych, ktorzy wierzg, ze nie zmieni sie nic (czyli kontakt bezposredni byt i nadal bedzie
najwazniejszy) oraz tych, ktdrzy majg obawy, ze kontakt bezposredni zaniknie. Pojawia sie przy
tym jeszcze trzecia, niewielka grupa interlokutorow wskazujagca na pewne rozwigzania
technologiczne, ktére by¢ moze w przysztosci zostang wdrozone w zycie i usprawnig proces
budowania relacji biznesowych.

Badana AFDY1 uwaza, ze w przysztosci ,na pewno bedzie mniej spotkan takich
fizycznych”. Ttumaczy to faktem pojawienia sie pandemii i pewnego przyzwyczajenia do
komunikacji bezposredniej. Z jednej strony widzi w tym mozliwosci oszczednosci finansowych
dla firmy, ale z drugiej obawia sie o budowanie relacji. Rdwniez badana BFDY1 obawia sie, ze
w przysztosci ,, kontakt bezposredni, telefoniczny czy osobisty bedzie rzadkoscig”. Zdanie to
potwierdza badana CFKDY3, ktdra dodaje, ze ludzie mniej bedg ze sobg rozmawiali, tylko beda
sie komunikowali poprzez ,,maile, wiadomosci”. Interlokutorka AFDY2 obawia sie, ze moze
dojs¢ do ,momentu niezdrowego przesycenia” bardzo szybko postepujaca cyfryzacjg i
automatyzacjg procesu komunikacji. Uwaza ona, ze skupienie sie na tylko na komunikacji e-
mailowej i on-line to jest co$ czego nie chciataby urzeczywistni¢ w swojej pracy zawodowej i
nie chciataby tego momentu dozy¢. Dodaje, ze to sg ,narzedzia, ktére majg nam pomagac,
usprawniac proces budowania relacji, a nie zastepowac w 100%”.

Informator AFKY2 przyznaje, ze chciatby wierzy¢, ze nie zmieni sie nic i ,, kontakt ludzki,
face to face, nadal bedzie najwazniejszy”. Rowniez badany AFKY1 stwierdza, ze ,jestesmy

ludzmi i szalonej zmiany tu nie przewiduje” w kontekscie budowania relacji w przysztosci.
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Zauwaza takze, ze na pewno wptyw na budowanie relacji biznesowych bedzie miata bardzo
szybko postepujaca informatyzacja. Badana CFKDY3 zyczy sobie ,,zeby nie zmienifo sie to, ze
ludzie spotykali sie na Zywo z drugim cztowiekiem”. Interlokutor BFKY1 dodaje, ze ,,Zyczytbym
sobie, zeby zostato to wszystko na starym wzorcu, bo jestem bardziej analogowy”. ROwniez
badana CFKDY2 wyraza chec ,zeby sie nie zmienifo, Ze nie bedzie to taka sucha relacja oparta
tylko na poziomie Internetu i ceny” i jak dodaje ,,relacje z cztowiekiem bedq istotne”.

Analizujac powyzsze wypowiedzi mozna zaobserwowaé, ze bardziej o przysztosc
budowania relacji i zanikanie kontaktu osobistego martwia sie kobiety, podczas gdy mezczyzni
wyrazajg zyczenia, zeby nie zmienito sie nic.

Interlokutorzy wskazali takze na pewne rozwigzania technologiczne, ktére by¢ moze
pojawig sie w blizszej lub dalszej przysztosci — ,,mozliwos¢ szybkiego przemieszczania sie”
(AFKY2), ,sztuczna inteligencja bedzie za nas pisa¢” (BFDY1), ,aplikacje projektowo-

komunikacyjne” (AFDY3).

POZOSTALE ASPEKTY ZWIAZANE Z BUDOWANIEM RELACII

Uczestnicy wywiadow z pokolenia Y odnoszg sie rowniez do cech osobowosci, ktére
mogq miec znaczenie z punktu widzenia budowania relacji biznesowych. Badany AFKY2
zauwaza, ze ,jestem otwartq i kontaktowgq osobgq, wiec korzystam z poczucia humoru i wiedzy
na temat produktow”. Badany BFKY1 dodaje, ze stara sie, aby nie by¢ cztowiekiem, ktéry
»harzuca cos na site, chce sprzedac”. Z koeli interlokutorka BFDY1 nie lubi wspodfpracowac z
ludZmi, ktérzy nie stuchaja.

Informator AFKY1, ktéry w swoich wypowiedziach wspomina o wykorzystywaniu
wiedzy zdobytej podczas szkolen, dodaje, ze ,pod kazdego klienta trzeba miec inny styl
budowania relacji”. Zwraca on takze uwage, ze ,praca to sq kontakty miedzyludzkie i nalezy
rozumiec, ze kazdy jest inny i kazdy ma inne podejscie do Zycia”.

Otoczenie organizacyjne ma wptyw na jakos¢ budowania relacji biznesowych. Jak
zauwaza badana AFDY1 w niektdre relacje stara sie angazowaé swojego przetozonego lub
kogos na wyzszym stanowisku, aby nadaé¢ im odpowiedni charakter i ,trzymac te relacje w
ryzach”. Dodaje takze, ze w organizacji dostawce sugeruje lub wybiera dziat konstrukcyjny,
ktory odpowiada za przygotowanie nowego produktu. Informator AFDY3 opowiada o
strukturze w swoim dziale, ktéry podzielony jest na zakupy strategiczne i zakupu operacyjne.

Zakupy strategiczne zajmujg sie outsourcingiem, szukaniem dostawcoéw, wstepnymi
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wycenami i sprawdzeniem probek. Zakupy operacyjne zajmujg sie obstugg dostawcy i
wdrozeniem produktow dostawcy do seryjnej produkgiji.

Interlokutorzy w swoich wypowiedziach wskazuja na pewne bariery zwigzane z
budowaniem relacji biznesowych. Badana AFDY1 identyfikuje ograniczenia wynikajgce z
ograniczonego budzetu, co uniemozliwia jej chociazby , nie moge lecie¢ do Chin na spotkanie
z dostawcq”. Zaznaczy¢ nalezy, ze badana nie posiada stuzbowej karty ptatniczej, wiec nie ma
mozliwosci zarzadzania budzetem wyjazdowym. Informatorka AFDY2 zauwaza, ze w
budowaniu relacji najtrudniejsze jest to, ze tylko w ,,50% zalezy to ode mnie”. Podkresla ona
znaczenie drugiej strony, co szczegdlnie jest weryfikowane w sytuacjach kryzysowych. W
budowaniu relacji biznesowych wazne jest zatem nastawienie naszego partnera. Jesli
potencjalny partner nie wyrazi checi budowania relacji to jest ona w duzej mierze skazana na
porazke, na co zwraca takze kolejna badana. Badana BFDY1 dzieli sie swoim doswiadczeniem,
z ktérego wynika, ze czasami sg dostawcy ,,bardzo ostrozni i zdystansowani”, ktérych postawa
nie zmienia sie wraz z rozwojem relacji. Jak dodaje ,trudno sie wspodtpracuje z takim
dostawcq”, co na pewno stanowi bariere dla informatorki. Uczestnik badania CFKDY2
wskazuje na bardzo btahy jednak powazny problem zwigzany z ukrywaniem przez klientow

danych kontaktowych do siebie, co ,,utrudnia nawiqzanie nici relacji”.

4.2.4. POKOLENIE Z

W wywiadach pogtebionych udziat wziety trzy przedstawicielki pokolenia Z, ktére
pracujg w przedsiebiorstwie A. Jedna z nich (obywatelka Ukrainy) zajmuje sie obstuga
sprzedazy w dziale eksportu, a dwie pozostate zajmujg sie wspdtpracy z dostawcami - jedna
obstuguje rynki zagraniczne (szczegdlnie Chiny), a druga rynek polski. Osoby te posiadajg
bardzo niewielkie doswiadczenie zawodowe i dopiero zaczynajg swoja kariere zawodowg. W
badanych przedsiebiorstwach na dzien przeprowadzania wywiadéw pogtebionych w dziatach
sprzedazy nie byto zatrudnionych pracownikéw z pokolenia Z na stanowiskach przedstawicieli
handlowych. Wszystkie informatorki potwierdzity, ze zgadzajg sie z hipoteza H1, ze
przynalezno$¢ pokoleniowa ma wptyw na to w jaki sposdb budowane s3 relacje biznesowe
oraz z jakich instrumentow marketingu relacji korzystajg aktorzy rynku B2B. Argumentujac
swoje wypowiedzi interlokutorki wskazaty na takie elementy jak: ,zdobywanie doswiadczenia
wraz z wiekiem”, ,preferencje narzedziowe innych pokolen” oraz ,obserwacja kolezanek i

kolegow z pracy w réznym wieku”.
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ZNACZENIE RELACJI BIZNESOWYCH NA RYNKU B2B

Badana AFKZ1 ,stara sie zrobi¢ wszystko, aby zadowoli¢ klienta” dbajac o to, aby ,, byto
jak najmniej stresowo dla niego”. Zestawiajac jej wypowiedzi z brakiem doswiadczenia mozna
whnioskowad, ze jest to postawa stuzalcza wobec klientéw. Powodem takiej postawy moze by¢
fakt, ze badana na tym stanowisku pracuje od pdt roku, a wczesniej pracowata w
przedsiebiorstwie A na produkgji.

Informatorka AFDZ1 podkresla, ze ,,dobre relacje to relacje przyjacielsko-partnerskie”
ttumaczac, ze dzieki nim ,potrafiq sobie z dostawcq nawzajem pomdc w danej sytuacji”.
Badana w swoich wypowiedziach bardzo czesto nawigzywata do koniecznosci budowania
przyjazni ,szczegdlnie z dostawcami z Chin”, ttumaczac to, ze ,ich kultura gtdwnie bazuje na
tym, Ze jak sie z kims zaprzyjazniq to wtedy lepiej traktujg dane przedsiebiorstwo”.

Jeszcze inaczej do dobrych relacji podchodzi badana AFDZ2, ktéra twierdzi, ze to ,charakter
rozmowy” oraz ,dtugos¢ rozmowy (powyzej 5 minut)” okreslajg takie relacje. Dodaje ona
takze, ze dobre relacje to , kontakt bezposredni, spotkania i ciggty kontakt”.

Mtode interlokutorki wskazaty takze na szereg elementéw, ktére ich zdaniem

4 4

zapewniajg dobre relacje biznesowe: ,, otwartosc¢”, ,,gotowosc¢ do pomocy”, ,szczerosc¢”, , bycie

24

prawdziwym” (AFKZ1), ,szacunek do kazdego z dostawcow”, ,,zrozumienie”, ,zaangazowanie”
(AFDZ2), ,,dotrzymywanie stowa”, ,,wyrozumiatosc¢”, ,,otwarty umyst” (AFDZ1). Wszystkie te
elementy mogg $wiadczy¢ o wysokiej empatii, co stoi w sprzecznosci z wynikami
wczesniejszych badan, z ktérych wynika, ze empatia pokolenia Z jest zazwyczaj niska (Rola et
al., 2018, s. 1423). Wyjasnieniem rdznicy mogg by¢ réznice kulturowe (badanie zostato
przeprowadzone w Indonezji) lub przynaleznos¢ ptciowa badanych, bowiem literatura

przedmiotu wskazuje, ze kobiety cechuje wyzszy poziom empatii niz mezczyzn (Rys, 2012, s.

122), a takze wyzsza wrazliwos¢ emocjonalna (Kulczyk, 2016, s. 100-101).

ETAPY BUDOWANIA RELACII

Badane ze wzgledu na swdj mtody wiek oraz brak doswiadczenia zawodowego nie
zbudowaty jeszcze trwatych relacji z partnerami biznesowymi. Ich wypowiedzi na temat
poszczegdblnych etapow budowania relacji odbiegajg od odpowiedzi pracownikéow bardziej
doswiadczonych. W przypadku niektorych etapédw wprost méwia, ze ,,tym zajmuje sie ktos

inny”. Zauwazalny jest brak doswiadczenia w temacie budowania relacji biznesowych.
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O etapie nawigzywania relacji wspominajg tylko uczestniczki badania zajmujace sie
budowaniem relacji z dostawcami. Badana AFDZ1 wskazuje, ze budowanie relacji zaczyna ,,od
przedstawienia sie”. Informatorka AFDZ2 dodaje, ze ,nalezy zapoznac sie ze specyfikq takiego
nowego dostawcy”. Zaznaczy¢ nalezy, ze obie badane weszty do organizacji, ktéra ma juz
pewne ugruntowane przez lata kontakty i przejety obowigzki po osobach, ktére odeszty z firmy
lub przeszty na emeryture. Stad tez etap nawigzywania relacji jest dla nich bardzo trudny, o
czym wspomina informatorka AFDZ2: , poczqtki byty ciezkie, bo dostawcy styszeli i widzieli po
mnie, Zze nie mam zbyt duzej wiedzy i to oni probowali bardziej te relacje ze mnq zbudowac”.
Uczestniczka badania AFDZ1 dodaje, ze ona nie szuka nowych dostawcdéw, poniewaz ,tym
zajmuje sie kolega, ktdry nawiqzuje pierwsze kontakty, negocjuje warunki i przekazuje kontakt
do dalszej obstugi”. Informatorka AFKZ1 dodata, ze ,zajmuje sie bardziej obstugq klientow” i
ze ,nie pracuje jako handlowiec”.

O kolejnym etapie badane wspominajg bardzo niewiele. Uczestniczka badania AFDZ2
wskazuje, ze ,zawieraniem kontraktow i umow na dtuzszy czas zajmuje sie kolezanka”.
Uczestniczka badania AFDZ1 z racji faktu, ze buduje relacje z chinskimi dostawcami posiada
juz pewne doswiadczenie na tym etapie. Jak wspomina na tym etapie stara sie ,cyklicznie
rozmawiac ze swoimi partnerami nawet na tematy pozazawodowe np. o rodzinie”.

O etapie umacniania relacji z partnerami biznesowymi interlokutorki nie
wspominajg wcale, co moze swiadczy¢, ze nie zdazyty one jeszcze zbudowaé dtugotrwatych

relacji biznesowych.

INSTRUMNETY MARKETINGU RELACII

Przedstawicielki pokolenia Z wskazaty na wykorzystywanie nastepujacych
instrumentow marketingu relacji: e-mail, telefon, spotkania, komunikatory do pracy zdalnej
oraz Internet. Jest to najbardziej uboga paleta instrumentéw marketingu relacji,
wykorzystywana do budowania relacji, w porédwnaniu z instrumentami wskazanymi przez
przedstawicieli pozostatych pokolen, ktorzy wzieli udziat w badaniu jakosciowym.

Komunikacja mailowa to najbardziej preferowane narzedzie marketingu relacji
wykorzystywane przez wszystkie trzy badane. Jak zauwaza informatorka AFKZ1 forme
komunikacji nieco narzuca klient, poniewaz ,jezeli klient zadaje jakies pytanie przez e-mail to
tez odpowiadam tq drogq, ktorqg on chce”. Dodaje takze, ze ,czesciej klienci tez wolq

komunikacje mailowq”. Zdanie to potwierdza takze uczestniczka badania AFDZ1, ktdra dodaje,
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ze ,gfdwnie to sq maile, czasami telefony”. Interlokutorki zajmujace sie budowaniem relacji z
dostawcami wprost odpowiadajg, ze: ,maile lubie najbardziej, jakbym miata telefon i e-mail
to wybratabym e-mail” (AFDZ1), ,,wole pisa¢ maile do dostawcow” (AFDZ2).

Badane wskazujg takze na korzysci wynikajgce z wykorzystywania maili do budowania
relacji z partnerami biznesowymi: ,mozliwos¢ tatwiejszego i szybszego znalezienia informacji

4

o konkretnym produkcie z zapytania mailowego klienta”, ,mozliwosc¢ udzielenia precyzyjnej
odpowiedzi” (AFKZ1), ,mozliwos¢ przygotowania odpowiedzi”, ,brak elementu zaskoczenia”,
,moZzliwos¢ spokojnego zastanowienia sie nad odpowiedzig” (AFDZ1).

Informatorki poruszyty takze bardzo ciekawg kwestie zwigzang z uzywaniem emotikon
i stylem pisania wiadomosci z wykorzystaniem poczty e-mail. AKFZ1 zauwaza, ze warunkiem
uzywania emotikon w wiadomosciach mailowych jest ,poznanie klienta mailowo oraz
otwartosc z jego strony”. Podkresla takze, ze w codziennej komunikacji mailowej nie uzywa
emotikon, poniewaz ,ogdlnie to wysyfamy potwierdzenia faktur, powazne dokumenty”.
Jednak po chwili dodaje, ze ,,czasami az sie chce korzystac z emotikon, zeby to nie byto az takie
suche”. Podobnego zdania jest uczestniczka badania AFDZ2, ktdra stwierdza, , Zeby te maile
nie wyglgdaty tak jak jedno zdanie i koniec, kropka”. Zwraca ona takze uwage na tresc
wiadomosci: ,jak juz pisze maila to dzienr dobry, tresc i jakas buzka, i na koniec mitego dnia
albo z gory dziekuje i buzka”.

W pewnym momencie wywiadu uczestniczka AFDZ1 wskazata na pewne stabe strony
korzystania z komunikacji mailowej, wéréd ktérych wymienita, ,Ze zanim ktos dotrze do maila
to wole np. do chinskiego wspdtpracownika napisa¢ na Skype, zeby mu wyskoczytfo
powiadomienie, zeby mie¢ pewnosc, ze zapoznat sie z trescig wiadomosci”. Takie podejscie do
zycia koreluje z powszechng opinig na temat przedstawicieli pokolenia Z, ze chcg miec
wszystko na juz i teraz (Kukla, Nowacka, 2019, s. 123). Wypowiedz ta podkre$la takze rosngce
znaczenie mediow spotecznosciowych do budowania relacji przez przedstawicieli pokolenia Z.

»Moje pokolenie chyba srednio lubi telefony, wolimy maile lub SMSy, a telefon to jest
ostatecznos¢” - zdanie wypowiedziane przez badang AFDZ1 najlepiej oddaje stosunek
przedstawicieli pokolenia Z do tego narzedzia marketingu relacji. Interlokutorka AFDZ2
dodaje, ze na ,poczqtku bytam wystraszona wykonywaniem telefondw do dostawcow i
podejmowaniem z nimi rozmowy na tematy, o ktérych na poczqtku pracy zbyt wiele nie
wiedziatam”. W postawie badanej mozna zidentyfikowa¢ niepewnos¢ siebie, ktdra jest barierg

psychosocjologiczng o charakterze niewerbalnym (Sulyma, 2022, s. 22). Informatorka AFKZ1
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wskazuje, ze komunikuje sie z klientem zgodnie z preferowang przez niego forma komunikacji.
Dodaje takze, ze , bardzo lubi, kiedy klienci dzwoniq i zadajq pytania, bo to mozliwos¢ praktyki
jezyka polskiego”.

Warto nadmienié, ze zadna z uczestniczek badania nie posiadata stuzbowego telefonu
komodrkowego i rozmawiajgc o telefonie jako narzedziu budowania relacji w miejscu pracy,
miaty one na mysli telefon stacjonarny ze stuchawka. Badana AFDZ1 dodata, ze ,chciataby
miec swdj telefon stuzbowy” oraz ze ,,wadq telefonu stacjonarnego jest koniecznos¢ szukania
numerdw i przepisywania ich na klawiaturze”. Rowniez interlokutorka AFDZ2 wskazuje, ze
chciataby telefon, aby ,,mdc rozwijac relacje z dostawcami, z ktdrymi obecnie jest tylko kontakt
mailowy”.

Wszystkie informatorki wskazaty spotkania jako narzedzie do budowania relacji,
jednak nie wszystkie z tego instrumentu korzystajg w swojej codziennej pracy. Uczestniczka
badania AFKZ1 zaznaczyta ,Ze nie miata jeszcze mozliwosci osobistego spotkania z klientami,
poniewaz pracuje na tym stanowisku niecate pot roku”. Dodata jednak, ze ,spotkania z
klientami bytyby ciekawym doswiadczeniem” oraz ze ,brakuje jej takich spotkan”. Rowniez
badana AFDZ1 nie miata mozliwosci odbycia spotkan osobistych z dostawcami, z ktérymi
wspotpracuje dodajac, ze ,sama tez bym chciata pojeZdzi¢, ale jeszcze nie byfo mi to dane”.
Wynika to przede wszystkim z faktu, ze wszyscy ci dostawcy sg z Chin, co bardzo utrudnia
mozliwo$¢ spotkania osobistego. Informatorka jednak miata mozliwos¢ uczestniczenia w
spotkaniach z innymi dostawcami i partnerami i jak dodaje ,zawsze mifo wspominam te
spotkania”. Dodaje, ze chciataby uczestniczy¢é w spotkaniach, poniewaz pozwalaja one
»hawiqzac¢ w czasie przysztej rozmowy do wizyty partnera w firmie”. Mozliwos¢ odbywania
spotkan osobistych z dostawcami miata badana AFDZ2. Jak wskazuje ,, spotkanie w firmie jest
dobrym sposobem na budowanie lepszych relacji”. Zaznacza, ze gdyby mogta to ,chciafaby,
aby spotkan w firmie byto wiecej”. Informatorka wylicza korzysci spotkan osobistych z
dostawcami: ,,pozwalajg one rozwingc relacje z osobami, z ktérymi ma sie kontakt mailowy”
oraz ze w przypadku nowego dostawcy , warto sie spotkac, aby omowic najwazniejsze aspekty
przysztej wspotpracy”.

Narzedzia do komunikacji zdalnej sg wykorzystywane przez interlokutorki budujace
relacje z dostawcami. Uczestniczka AFKZ1 wskazuje, ze narzedzie typu Microsoft Teams
»wykorzystywane jest w przypadku spotkari wewnetrznych lub szkolen, a nie do spotkan z

klientami”. Informatorka AFDZ2 wykorzystujgc narzedzia do pracy zdalnej Microsoft Teams
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wskazuje, ze ,spotkania on-line sq trudne, poniewaz komputer to rzecz materialna i zawsze
moze sie zepsué, mogq byc¢ problemy z zasiegiem”. Jak zauwaza, w czasie spotkan ,jest
zupetnie inny charakter rozmowy”. Badana AFDZ2 z racji faktu budowania relacji z chifnskimi
dostawcami wskazuje, ze wykorzystuje takie narzedzia jak Skype, Microsoft Teams, WeeChat.
W przypadku tego ostatniego komunikatora zwrdcita uwage, ze zrezygnowata z tego,
poniewaz ,Zeby uzywac WeeChata trzeba miec stuzbowy telefon, a nie chciata uzywac swojego
prywatnego do kontaktow biznesowych”. Takie zachowanie znajduje odzwierciedlenie w
literaturze przedmiotu, ktdra wskazuje, ze réwnowaga praca — zycie to najwiekszy priorytet
przedstawicieli pokolenia Z (Paszkiewicz, Wasiluk, 2022, s. 245).

Zadna z uczestniczek badania z pokolenia Z nie wskazata na mozliwoé¢
wykorzystywania szkolen jako instrumentu marketingu relacji do budowania relacji
biznesowych. Badana AFKZ1 wspomniata tylko o szkoleniach w kontekscie pracy zdalnej i
wykorzystania komunikatoréw typu Microsoft Teams.

Na wykorzystanie Internetu jako narzedzia do budowania relacji wskazujg badane
zajmujgce sie budowaniem relacji z dostawcami. Informatorka AFDZ2 wskazuje, ze
wykorzystuje , Internet do znalezienia informacji o firmie dostawcy”, w szczegdlnosci takich
informacji jak ,specyfika firmy, oferta, dane kontaktowe”. W tym samym celu Internet
wykorzystuje badana AFDZ1, ktdéra dodaje, ze informacji szuka takze w ,poczcie swojego
poprzednika lub pyta sie kolezanek lub kolegdw z dziatu”. Jednak jak wskazuje ,,woli sobie
poszuka¢ sama, Zeby nie zawracac¢ gtowy wszystkim”. Uczestniczka badania posiada takze
swoje konto na portalu LinkedIn i tam takze stara sie budowaé relacje z partnerami
biznesowymi.

Wczesniejsze badania potwierdzajg, ze przedstawicieli pokolenia Z cechuje jeszcze
wiekszy stopien wykorzystywania Internetu w poréwnaniu z przedstawicielami pokolenia Y,
tym takze do uznawania komunikacji internetowej jako najbardziej dostosowanej do sowich
potrzeb (Mazurek — topacinska, Sobocinska, 2015, s. 145), co potwierdza takze badana AFDZ1,

ze w ,rozmowie ze znajomymi wybieram e-mail lub Internet”.

PANDEMIA KORONAWIRUSA
Wptyw pandemii koronawirusa na budowanie relacji w oczach badanych z pokolenia Z
jest oceniany bardzo negatywnie, poniewaz ,ograniczyt kontakty face to face”. Informatorka

AFDZ1 dodaje, ze mimo uptywu czasu ,pozostat strach, ze ktos z zewnqtrz moze zarazi¢
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innych”, przez co liczba spotkan stacjonarnych jest bardzo ograniczona. Interlokutorki AFKZ1 i
AFDZ2 wskazuja, ze w tamtym czasie komunikacja ,przeniosta sie do swiata wirtualnego”.
Wykorzystanie narzedzi do komunikacji i pracy zdalnej ma swoje minusy, wsréd ktérych

wyrozniaja: , krotsze i konkretne rozmowy” oraz ,,problemy z zasiegiem”.

PRZYSZtOSC BUDOWANIA RELACII

Badane sg Swiadome zmian i nie bojg sie z nimi zmierzy¢. Jak zauwaza jedna z nich
AFDZ2 ,juz teraz duzo sie zmienia”. Informatorka AFKZ1 wierzy w to, ze zmiany ,bedq dobre”,
a relacje z klientami ,bedq sie rozwijaty bez zbednych formalnosci”. Uczestniczki badania
zajmujgce sie budowaniem relacji z dostawcami wskazujg na pewne nowe narzedzia, ktdre
moga W przysztosci sie pojawic: ,nowe aplikacje, ktore pomogq w kontakcie z dostawcqg”
(AFDZ2), ,metaversum??”, ,Virtual Reality?®” (AFDZ1). Dodaje ona, ze by¢ moze takie okulary
do rozszerzonej rzeczywistosci beda stanowity wyposazenie kazdej firmy. Jak zauwaza
przysztos¢ budowania relacji péjdzie w kierunku wiekszego wykorzystania Internetu, a co za
tym idzie ,ludzie bedqg zdecydowanie mniej jezdzic, aby spotykac sie osobiscie”. Zauwaza ona
w tym mozliwosc¢ ,,0szczednosci czasu i pieniedzy”. Interlokutorka dodaje takze, ze by¢ moze

Swiat rzeczywisty przejmie jeden z czotowych graczy branzy ,,Google czy Facebook”.

PRZYNALEZNOSC POKOLENIOWA A BUDOWANIE RELACII

Badana AFKZ1 ze wzgledu na najkrétszy staz pracy na obecnym stanowisku nie
zauwazyfa roznic w podejsciu do budowania relacji przez przedstawicieli innych pokolen.
Uczestniczka badania AFDZ1 zauwaza, ze , 0s0by starsze wolq dzwonic¢”. Przytacza przyktady
starszej kolezanki i starszego kolegi z biura, ktérzy ,siegajg po telefon”, ale nie potrafi wyjasnic
motywu ich wyboru. Stanowisko to popiera takze informatorka AFDZ2, ktéra twierdzi, ze ,z
osobami starszymi woli komunikacje telefonicznq, bo wie, Ze bedzie to bardziej efektywne”
podczas gdy ze swoimi rowiesnikami ,wybiera kontakt mailowy”. Przytoczone przez
interlokutorki obserwacje znajdujg takze potwierdzenie w literaturze przedmiotu. Jak

zauwazajg Przywara i Leonowicz-Bukata telefon komdrkowy wykorzystywany jest w kontakcie

25 Metaversum — cyfrowy odpowiednik rzeczywistego $wiat, odwzorowanie fizycznego $wiata w postaci
wirtualnej rzeczywistosci.

26 Virtual Reality (VR) — obraz sztucznej rzeczywisto$ci stworzony przy wykorzystaniu technologii
informatyczne;j.
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z osobami, z ktérymi trudno jest sie inaczej skontaktowaé np. z osobami starszymi (2020, s.
23).

Interlokutorka AFDZ1 zauwaza takze, ze przedstawiciele starszego pokolenia na pewno
nie korzystajg z komunikatoréw typu ,Skype czy Teams”. Dodaje tez, ze ona i jej pokolenie caty
czas ,,wysyfa wiadomosci przez komunikatory”, co wg niej raczej nie jest mozliwe w przypadku
starszych pokolen.

Badana AFDZ2 podzielita sie swojg refleksjg na temat pracy oséb starszych zauwazajac,
ze przedstawiciele starszych pokolen dziatajg wg pewnych ,szablonédw” i wykonujg oni swoja

prace ,,tym samym sposobem bez Zadnych zmian”.

POZOSTALE ASPEKTY ZWIAZANE Z BUDOWANIEM RELACII

Wszystkie trzy badane osoby wskazaty, ze sg swiadome tego, ze posiadajg niewielkie
doswiadczenie zawodowe. W czasie przeprowadzania wywiadow dodawaty nawet, ze chyba
nie s3 odpowiednimi osobami do wziecia udziatu w badaniu, co tylko potwierdza ich
niepewnos¢ na rynku biznesowym.

Badana AFDZ1 dodaje, ze ,,swobodniej czuje sie w relacjach z kobietami” i szybciej
»przechodzi z nimi na ty”. W kontaktach z niektérymi mezczyznami, przewaznie starszymi,
zauwaza, ze ,czuje respekt wobec kogos bedgcego na wyiszym stanowisku” i wtedy ma
problemy ,z podjeciem rozmowy na tematy okofobiznesowe”. Utrudnia jej to budowanie

relacji z tymi osobami.

4.3.  DYSKUSJA

Na podstawie analizy przeprowadzonych badan zauwazalne jest inne podejscie do
budowania relacji i wykorzystywanych instrumentéw marketingu relacji, szczegdlnie
pomiedzy przedstawicielami pokolenia wyzu demograficznego, a przedstawicielkami
pokolenia Z. Nie jest zauwazalna zbyt duza réznica pomiedzy badanymi przedstawicielami
pokolenia X i Y w kontekscie wybieranych przez nich instrumentéw marketingu relacji.

Bez wzgledu na reprezentowane pokolenie zdecydowana wiekszos¢ badanych
wskazata, ze najwazniejsze w budowaniu relacji na rynku B2B sg spotkania osobiste, co
potwierdza takze literatura przedmiotu (Rosa, 2013). W biznesie relacje budujg ludzie, a nie
firmy, zatem aspekt ludzki jest niesamowicie wazny. Réwniez wielu interlokutoréw wskazato

w pytaniu dotyczgcym przysztosci budowania relacji, ze ta forma kontaktu pozostanie, bo jest
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po prostu najbardziej skuteczna. Literatura przedmiotu rowniez podkresla, ze bliskos¢ miedzy
ludZzmi jest wartosciowa sama w sobie, a nauczanie mtodych pokolen o tej wartosci jest
jednym z kluczowych zadan wspodiczesnej pedagogiki, zwtaszcza w obliczu postepu
technologicznego w komunikacji zaposredniczonej (Wasylewicz, 2016, s. 139).

Zauwazy¢ mozna pewne preferencje zwigzane z wyborami pozostatych narzedzi w
zaleznosci od przynaleznosci pokoleniowej, co zostato przedstawione ponizej w odpowiedzi
na drugie pytanie badawcze (PB2).

Analiza odpowiedzi badanych wskazuje, ze duzy wptyw na to z jakich narzedzi
korzystajg aktorzy rynku B2B ma kultura organizacyjna samych przedsiebiorstw. Pewne
wypracowane wzorce wptywajg na to z jakich instrumentéw marketingu relacji korzystajg na
co dzien pracownicy badanych przedsiebiorstw. Kolejnym czesto przewijajacym sie
elementem majgcym wptyw na to z jakich instrumentdw marketingu relacji korzystajg badani
sg uwarunkowania spoteczno-kulturowe, co szczegodlnie jest widoczne w wypowiedziach oséb
zajmujgcych sie budowaniem relacji na rynkach eksportowych.

W celu podsumowania wnioskdéw zebranych w ramach analizy badanych przypadkow
oraz przedstawienia wynikdw badan w Swietle literatury przedmiotu, ponizej przedstawiono

odpowiedzi na pytania badawcze jakie zostaty postawione w ramach niniejszej rozprawy.

PB1. Czy i jak przynaleznos¢ pokoleniowa wptywa na budowanie relacji biznesowych?

Rozwazania dotyczace analizy wynikdw badania jakosciowego przeprowadzonego z
wykorzystaniem  pogtebionych  wywiadéw indywidualnych warto rozpocza¢ od
zweryfikowania czy informatorzy zgadzajg sie z postawionym przez autora pytaniem
badawczym, czy przynaleznos¢é pokoleniowa wptywa na budowanie relacji biznesowych (patrz

Rysunek 4.1.).
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NIE ZGADZAM SIE ZGADZAM SIE

AFDX2
AFDY1
AFKZ1
AFKY1
AFKX4
AFKX2
AFKBB1
AFDZ2
AFDZ1
AFDY2
AFDY3
CFKBB1
CFKX1
BFDY1
BFKX2
AFKX1
BFKY1

AFDX1

BFKX1

AFKX3
CFKDY1

Rysunek 4.1. Ocena zgodnosci badanych z postawionym pytaniem badawczym PB1

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania jako$ciowego.

Zdecydowana wiekszos¢ (68%) badanych zgadza sie z postawionym w niniejszej
dysertacji pytaniem badawczym. Tylko czterech uczestnikéw badania ma odmienne zdanie.
Co ciekawe rowniez cztery osoby nie byty w stanie odpowiedzie¢ jednoznacznie twierdzac, ze
to zalezy od cztowieka. Analiza szczegdétowych odpowiedzi w tym zakresie zostata
przedstawiona w opisie poszczegdlnych pokolen. Wptyw przynaleznosci pokoleniowej na
budowanie relacji biznesowych objawia sie przede wszystkim w kontekécie wyboru przez
przedstawicieli réznych pokolen innych instrumentéw marketingu relacji oraz ich
doswiadczenia.

Analiza literatury przedmiotu w odniesieniu do przynaleznosci pokoleniowej i
marketingu relacji przedstawiona w Tabeli 3.1. wskazuje, ze s3 zauwazalne réznice pomiedzy
przedstawicielami poszczegdlnych pokole. Badanie ankietowe przeprowadzone przez Cho i
Hu wykazato, ze przedstawiciele pokolenia Baby Boomers ktadg wiekszy nacisk na
kompetencje dostawcédw ustug przy budowaniu zaufania i decydowaniu o pozostaniu z
obecnym bankiem, w przeciwienstwie do mtodszych pokolen, ktére wiekszg wage przywiagzuja
do zaufania przy formutowaniu intencji i rekomendacji (2009). Co ciekawe réwniez w badaniu
wiasnym autora badani przedstawiciele pokolenia BB wskazali w swoich wypowiedziach na

wiedze i kompetencje, co moze potwierdzaé, ze s3 one wazne z ich punktu widzenia.
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PB2. Z jakich instrumentow marketingu relacji korzystajg poszczegdlni uczestnicy rynku w

zaleznosci od pokolenia w celu budowania partnerskich relac;ji?

Jak wspomniano w czesci teoretycznej literatura przedmiotu w zakresie narzedzi
wykorzystywanych do budowania relacji biznesowych z uwzglednieniem przynaleznosci
pokoleniowej jest bardzo uboga. Z badania przeprowadzonego w 2013 roku na zlecenie firmy
Interactive Intelligence, ktérego celem byta diagnoza réznic w nawykach komunikacyjnych
Polakéw z uwzglednieniem pokolen BB, X i Y wynika, ze w kontaktach stuzbowych badani
wskazali na nastepujace narzedzia: spotkania osobiste, telefon komérkowy, e-mail, telefon
stacjonarny, wiadomosci SMS i MMS, portale spotecznosciowe, czaty, fora internetowe,
rozmowy video (Rosa, 2013, s. 140). Autorka tego badania zidentyfikowata, ze portale
spotecznosciowe i fora nie sg kanatami o charakterze biznesowym. Jednakie obecna
rzeczywisto$¢ pokazuje, ze media spotecznosciowe odgrywajg coraz wiekszg role w
budowaniu relacji biznesowych. Platformy te staty sie kluczowym narzedziem do
nawigzywania kontaktdw, budowania sieci zawodowych oraz prowadzenia dziatan
marketingowych, co $wiadczy o ich rosngcym znaczeniu w kontekscie biznesowym.

Na podstawie przegladu literatury przedmiotu, ktérego wyniki przedstawiono w Tabeli
3.2, wynika, ze jedynie czes¢ narzedzi marketingu relacji zostata rowniez wspomniana przez
uczestnikdw badan wtasnych. Badani, ktérzy wzieli udziat w tych badaniach, wskazali na 21
réznych instrumentéw marketingowych. Tabela 4.11 przedstawia zestawienie poszczegdlnych
narzedzi oraz ich czestotliwos¢ wykorzystania (wyrazong w %) przez przedstawicieli danego
pokolenia. Sposrdd narzedzi zidentyfikowanych zaréwno w literaturze, jak i wskazanych przez
badanych, wspdlne okazaty sie jedynie Internet, bazy danych klientdw, prezenty oraz media
spofeczno$ciowe. Zardwno analiza literatury, jak i wyniki badan wtasnych sugeruja, ze
wachlarz dostepnych narzedzi jest na tyle szeroki, iz niemozliwe jest stworzenie zamknietego
katalogu instrumentéw wykorzystywanych do budowania relacji biznesowych. Moze to
ttumaczyé, dlaczego literatura przedmiotu rzadko podejmuje teoretyczne rozwazania na
temat przynaleznosci pokoleniowej i wybieranych przez nich narzedzi, ze wzgledu na ich

réznorodnosc i liczbe.
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Tabela 4.11. Zestawienie poszczegdlnych narzedzi wykorzystywanych przez badanych w zaleznosci od przynaleznosci pokoleniowej

KOMUNIKATORY
DO PRACY
ZDALNEJ

STRONA
www

PROGRAMY
LOJALNOSCIOWE

OBIADY Z
KLIENTEM

TELEFON TARGI

SPOTKANIA

11%
1/9

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

WEBINARIA [ KONFERENCIE

56%
5/9

146

PREZENTY

10% 10% 20%
1/10 1/10 2/10

BIURA

SZKOLENIA | INTERNET | “FF | ALKOHOL | AUDYTY | HOBBY
33% 33% 33% | 33%
1/3 1/3 1/3 1/3
44% 56% 33% 11% | 33%
1/9 4/9 5/9 3/9 1/9
30% 40% 10% 10% 30%

4/10

1/10

1/10

PREZENTACJE

33%

KATALOGI

22%

PRZETARGI

22%

PRZETARGI

22%

20%




Zestawiajac jednak te najbardziej popularne instrumenty marketingu relacji wskazane

przez badanych mozna zaobserwowa¢ pewne tendencje w odniesieniu do poszczegdlnych

pokolen.

wykorzystywanych)

W Tabeli

4.12.

narzedzi

czestotliwosci wykorzystania.

Tabela 4.12. Zestawienie 5 najbardziej popularnych narzedzi dla kazdego z badanych pokolen

przedstawiono 5

dla kazdego 1z

najbardziej

badanych pokolen

popularnych

z uwzglednieniem

(najczesciej

Pozycja Pokolenie BB Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z

1. Spotkania (3/3) Spotkania (9/9) Spotkania (10/10) E-mail (3/3)

2. Telefon (3/3) Telefon (9/9) Telefon (10/10) Telefon (3/3)

3. E-mail (3/3) Komunikatory do E-mail (10/10) Komunikatory do
pracy zdalnej (9/9) pracy zdalnej (2/3)

4. Komunikatory do E-mail (8/9) Komunikatory do Internet (2/3)

pracy zdalnej (2/3) pracy zdalnej (9/10)

5. Targi (1/3) Biura handlowe (5/9) Internet (4/10) Spotkania (1/3)

Konferencje (5/9)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Zauwazy¢ mozna, ze takie narzedzia jak spotkania, telefon, e-mail i komunikatory do
pracy zdalnej to najczesciej wybierane narzedzia z dostepnej palety przez wszystkich
badanych. Spotkania osobiste to najczesciej stosowana forma komunikacji w kontaktach
prywatnych, stuzbowych czy kontaktach z ustugodawcami (Rosa, 2013, s. 144), co znajduje
takze potwierdzenie w analizie wynikoéw badan autora (dotyczy kontaktéw biznesowych).
Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze w przypadku badanych przedstawicielek pokolenia Z
spotkania sg na ostatnim miejscu, tylko dlatego, ze nie miaty one jeszcze okazji do wziecia
udziatu w takich spotkaniach. W swoich wypowiedziach wskazywaty, ze chciatby bra¢ udziat w
spotkaniach osobistych z partnerami biznesowymi. Zadne z badanych pokoleri nie wskazato
telefonu jako najbardziej preferowanego narzedzia marketingu relacji, aczkolwiek telefon
pojawia sie wszedzie na drugim miejscu, co moze $wiadczyc¢ o jego popularnosci. Powodzenie
tego instrumentu zauwaza takze Rosa, ktora stwierdza, ze powyzej 90% badanych z kazdego
pokolenia deklaruje wykorzystanie telefonu komérkowego do prowadzenia wszelkiego
rodzaju rozmoéw (2013, s. 144).

Zauwazy¢ mozna rosngce wykorzystanie Internetu, co w przypadku przysztych pokolen

moze jeszcze wzrasta¢. Podobnie znaczenia mogg nabiera¢ media spotecznosciowe i inne
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komunikatory do pracy zdalnej wraz z pojawieniem sie na rynku B2B przedstawicieli kolejnego

pokolenia, Alpha.

Zdecydowanie zauwazalna jest tendencja odchodzenia od alkoholu jako formy
budowania relacji biznesowych. Potwierdzajg to takze stowa jednego z interlokutoréw,
badania przeprowadzonego przez Escher i Brzustewicza, ktory stwierdzit, ze ,Wymiar
alkoholowy miat gigantyczne znaczenie. Dzisiaj to sie bardzo mocno zmienia” w kontekscie
tworzenia silnych wiezi miedzyludzkich z partnerami podczas wspodtpracy (2018, s. 59). Stare
naleciatosci zwigzane ze wspolnym spozywaniem alkoholu odejda, a ich miejsce by¢ moze
zastgpig zdrowe formy spedzania czasu z partnerami biznesowymi.

Audyty nie sg wykorzystywane przez mtodych, bo nie majg oni wystarczajacego
doswiadczenia do ich przeprowadzania, aczkolwiek nie mozna z nich zrezygnowad i by¢ moze
wyniki podobnego badania przeprowadzonego w perspektywie kilkudziesieciu lat, kiedy to
miejsce obecnych BB zajmg przedstawiciele pokolenia Z, wskazg, ze korzystajg oni z audytow
w celu weryfikacji potencjalnych partneréw biznesowych. By¢ moze do tych audytéw beda
wykorzystywali specjalistyczne aplikacje i przeprowadzali je zdalnie, ale z weryfikacji raczej nie
zrezygnuja w przysztosci.

Mtodzi ludzie nie wskazali na wykorzystywanie hobby, co moze przede wszystkim
wynika¢ z faktu, ze nie mieli okazji do zbudowania relacji osobistych z partnerami
biznesowymi. Z wypowiedzi starszych interlokutoréw wynika, ze wykorzystanie hobby czy
wspadlnych zainteresowan odbywa sie na etapie rozwijania i wzmacniania relacji.

Przetargi wykorzystujg przewaznie przedstawicie pokolenia X i Y, bo to oni s3
odpowiedzialni bardzo czesto za ich procedowanie. Mfode osoby bardzo czesto nie maja
mozliwosci wziecia udziatu w przetargach, ze wzgledu na brak doswiadczenia w tym zakresie.

Analizujac wyniki przeprowadzonego badania autor zaproponowat dwie miary
opisujgce rozktad danych, znane ze statystyki, ktore mozna zaadoptowac do niniejszych
rozwazan — koncentracja oraz rozpieto$¢. Miara koncentracji okresla stopien skupienia
jednostek statystycznych pod wzgledem wartosci badanej cechy wokét s$redniej. W
odniesieniu do badan wtasnych autora koncentracja odzwierciedla stopien jednorodnosci
odpowiedzi badanych w zakresie wykorzystywania poszczegdlnych narzedzi. Wyzsza

koncentracja wskazuje, ze wiekszos¢ badanych skupia sie wokét podobnych narzedzi.

148



Koncentracje policzono jako $rednig wykorzystania poszczegdlnych narzedzi wskazanych

przez uczestnikéw badania z danego pokolenia.

Rozpieto$¢ stanowi rdznice pomiedzy wartosciami maksymalng i minimalng
uporzadkowanego szeregu statystycznego. W odniesieniu do badan wtasnych autora
rozpietos¢ odzwierciedla zréznicowanie w wyborze instrumentédw marketingu relacji przez
badanych. Wyisza rozpietos¢ wskazuje, ze informatorzy korzystaja z rdéznych narzedzi.
Rozpietos$é to liczba uzywanych narzedzi wskazanych przez interlokutorow. Na Rysunku 4.2.
wskazano, jak przedstawiajg sie wyniki rozpietosci oraz koncentracji dla poszczegdlnych

pokolen.

80% 20

70% 18
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60%
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50% 12

40%

(o]

30%

(&)

20%

N

10%

N

0%

BB X Y z

mmmm Koncentracja e Rozpietosc¢

Rysunek 4.2. Koncentracja i rozpietos¢ wykorzystywanych instrumentédw marketingu relacji
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie badania jakosciowego.

Srednia koncentracja (57%) wskazuje, ze wiekszoé¢ badanych przedstawicieli
pokolenia BB preferuje te same narzedzia, a umiarkowana rozpietos¢ (10/21) sugeruje, ze
paleta wykorzystywanych narzedzi jest stosunkowo skoncentrowana. Moze to oznaczac silne
upodobanie do tych konkretnych narzedzi wsrdd tej badanej grupy.

Umiarkowana koncentracja (46%) wskazuje, ze wiekszos¢ badanych przedstawicieli
pokolenia X preferuje okreslone narzedzia, jednak najwyzsza rozpietosc (18/21) wskazuje na
duzg réznorodno$é preferencji narzedziowych w tej badanej grupie. Szeroka rozpieto$é

wachlarza wykorzystywanych instrumentdw marketingu relacji z umiarkowang koncentracjg
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moze Swiadczy¢ o otwartosci badanych przedstawicieli pokolenia X na réznorodnos¢ narzedzi

wykorzystywanych do budowania relacji.

Umiarkowana koncentracja (40%) wskazuje, ze wiekszos¢ badanych przedstawicieli
pokolenia Y skupia sie na pewnych narzedziach, a umiarkowana rozpietos¢ (16/21) sugeruje
rownowage pomiedzy jednolitoscia, a zrdinicowaniem w kontekscie preferowanych
instrumentdw marketingu relacji. Umiarkowane koncentracja oraz rozpieto$é mogg oznaczaé
pewng elastycznos¢ i zdolnos¢ do dostosowywania sie do réznych narzedzi.

Wysoka koncentracja (73%) wskazuje, ze wiekszos¢ badanych z pokolenia Z, preferuje
te same narzedzia, a niewielka rozpietos¢ (5/21) wskazuje, ze paleta tych instrumentéw jest
bardzo ograniczana. Korzystanie z niewielkiej liczby instrumentéw marketingu relacji, jednak
konsekwentnie, moze sugerowac silne upodobanie do tych konkretnych narzedzi.

Dla wyliczonych miar koncentracji oraz rozpietosci wyliczono takze wspodfczynnik

korelacji Pearsona, zgodnie ze wzorem:

Cx,y) lZ?ﬂ(xi*J’i)—(f*Y)
Se * S,
\/ Zl le — X%« \/ Zl lyl.

W tabeli 4.13. przedstawiono kolejne etapy niezbedne do wyliczenia tego wspodtczynnika

r(xy) =

korelacji.

Tabela 4.13. Obliczenia korelacji zmiennych: koncentracja x; i rozpietosc y;

Pokolenie | Koncentracja | Rozpietos¢ X;*Y; x? y?
Xi Vi
BB 0,57 0,48 0,2736 0,3249 0,2304
X 0,46 0,86 0,3956 0,2116 0,7396
Y 0,40 0,76 0,304 0,16 0,5776
z 0,73 0,24 0,1752 0,5329 0,0576
Z =216 Z = 2,34 Z =1,1484 Z =1,2294 Z =1,6052

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

216
X = = 0,54
y =——=10,585
1n 1,2294
2= EZ xf - ¥ = Z222 - 0,542 = 0,01575
i=1



Z—x2=,/0,01575 = 0,125499

,_ I, 16052 ,
52 = _Z y2— = — 0,5852 = 0,059075
n i=1 4

1 n
Sy = HZ 1yiz —y? =,/0,059075 = 0,24305349
i=

% *1,1484 — 0,54 * 0,585

0,125499 * 0,24305349

r(x,y) = = —0,9441703

Badany wspotczynnik korelacji pomiedzy rozpietoscig i koncentracjg dla 4 badanych
pokolen wynidst -0,9441703. Wskazuje on na bardzo silng ujemng korelacje pomiedzy
koncentracjg a rozpietoscig w kontekscie preferencji narzedziowych w badanych pokoleniach.
To sugeruje, ze pokolenia, ktore skupiajg sie bardziej na okreslonych narzedziach, maja
tendencje do wykazywania mniejszej réznorodnoséci w wyborze tych narzedzi. Swiadczy¢ to
moze takie o pewnej modzie zwigzanej z wykorzystywaniem ograniczonej palety
instrumentow marketingu relacji, co jest przede wszystkim zauwazalne w przypadku
pokolenia Z.

Co wiecej, zestawiajgc dwie opisane zmienne (rozpieto$¢ i koncentracja) w podziale na
cztery obszary (niska i wysoka rozpietos¢, niska i wysoka koncentracja) udato sie
zidentyfikowad nastepujace stany w zaleznosci od skali rozpietosci i stopnia koncentracji:

1. niska rozpietos$¢ i niska koncentracja — uczestnicy rynku korzystajg z niewielu réznych
narzedzi do budowania relacji i nie korzystajg z nich czesto. Taki stan mozna poréwnac
do zab, ktdére przemieszczajg sie bez konkretnego celu w obrebie swojego stawu.

2. niska rozpietos¢ i wysoka koncentracja — uczestnicy rynku korzystajg z niewielu
réznych narzedzi do budowania relacji, jednak korzystaja z nich czesto. Taki stan mozna
porownac do pumy, ktéra koncentruje sie na swojej zdobyczy i nie jest zainteresowana
w tym czasie innymi zdobyczami, skupiajac sie na konkretnym celu.

3. wysoka rozpietosc¢ i niska koncentracja — uczestnicy rynku korzystajg z wielu réznych
dostepnych narzedzi do budowania relacji, jednak nie korzystajg z nich czesto. Taki
stan mozna poréwnaé¢ do motyli, ktére duzo lataja (wysoka rozpietosc), ale nie s3

skuteczne w procesie zapylania (niska koncentracja).
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4. wysoka rozpietos$¢ i wysoka koncentracja — uczestnicy rynku korzystajg z wielu réznych
dostepnych narzedzi do budowania relacji i korzystajg z nich czesto. Taki stan mozna
poréwnaé do pszczét, ktore odwiedzajg wiele kwiatdw i sg skuteczne w procesie
zapylania.

Zaproponowana przez autora macierz wykorzystania narzedzi marketingu relacji
(Rysunek 4.3.) oraz cztery opisane stany mogg stanowi¢ pewien drogowskaz dla menedzeréw
w kontekscie jak dane pokolenia podchodzg do budowania relacji biznesowych i z jakich
narzedzi korzystajg. Osoby te mogg przybiera¢ jedng z czterech opisanych postaw, a ich
zinterpretowanie pozwoli zarzgdzajgcym na lepsze dostosowanie strategii budowania relacji i
przygotowanie odpowiednich narzedzi, z ktérych bedg mogli korzysta¢. Z natozenia na macierz
wynikow przeprowadzonych przez autora badan wynika, ze badani to motyle (XiY) oraz pumy
(BB i Z). Zaznaczy¢ nalezy, ze badanym przedstawicielom pokolenia BB jest blisko do pszczot.
Z kolei przedstawiciele pokolenia Z to pumy skoncentrowane na osiggnieciu postawionych
przez siebie celdw. Przedstawiciele pokolen X i Y z racji faktu, ze stanowig pokolenie $rodka
widaé, ze majg podobne podejscie do wykorzystywanych instrumentéw marketingu relacji. Sg
oni jak motyle, ktore wykorzystujg wiele réznych narzedzi, s3 modni i nie koncentrujg sie zbyt
na wykorzystywaniu w petni tych narzedzi. Zaznaczy¢ nalezy, ze oprocz pokolen w tej macierzy
mozna umieszcza¢ takze inaczej definiowane podmioty w oparciu o te dwie zmienne
(rozpietosc i koncentracja).

Macierz Wykorzystania
Instrumentéw Marketingu Relacji

WYSOKA

S

PSZCZOtA

NISKA

WYSOKA

ROZPIETOSC
A

&

ZABA

NISKA

KONCENTRACJA

Rysunek 4.3. Macierz wykorzystania instrumentow marketingu relacji z uwzglednieniem
badanych pokolen

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.
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Mozna zatem stwierdzic, ze istnieje zwigzek pomiedzy przynaleznoscia pokoleniowa a
instrumentami marketingu relacji wykorzystywanymi przez poszczegdlnych aktoréw relacji na

rynku B2B, czego dowodem sg miary rozpietosci i koncentracji.

PB3. Jakie etapy budowania relacji z klientami/dostawcami identyfikujg pracownicy rynku B2B

oraz z jakich narzedzi korzystaja w ramach poszczegdlnych etapow?

Uczestnicy badania w zdecydowanej wiekszosci intuicyjnie dzielg proces budowania
relacji na 3 etapy — poznanie, rozwijanie i pogtebianie. Zauwazyé mozna, ze proces ten inaczej
przedstawiajg pracownicy zajmujacy sie budowaniem relacji z klientami i inaczej z
dostawcami. Ci pierwsi ktadg nacisk na dobrg prezentacje i rozpoznanie, z kolei drudzy na
zweryfikowanie potencjalnego dostawcy z wykorzystaniem audytéow. W Tabeli 4.14.
zestawiono etapy wyrdzniane przez badanych stanowigce podsumowanie ich wypowiedzi.

Tabela 4.14. Pojecia opisujace kolejne etapy budowania relacji przez przedstawicieli
poszczegdlnych pokolen

Pokolenie Baby Boomers Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
1. Rozpoznanie 1. Poznanie Poznanie 1. Przedstawienie
2. Zaufanie / 2. Spotkania Zaufanie / 2. Utrzymywanie
weryfikacja 3. Rozwijanie spotkania
3. Pielegnowanie Relacje
partnerskie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Zauwazy¢ nalezy, ze przedstawicielki pokolenia Z nie wskazaty na etap pogtebiania
relacji, ze wzgledu na fakt, ze do zbudowania partnerskich relacji biznesowych potrzebny jest
czas. Analiza wypowiedzi uczestnikdw badania wskazuje na pewne podobieristwa w podejsciu
do budowania relacji. Pierwszy etap to przede wszystkim poznanie potencjalnego partnera. W
przypadku przedstawicielek pokolenia Z wskazano na przedstawienie sie. Wynika to z faktu,
ze w zdecydowanej wiekszosci obejmowaty one kontakty do oséb, ktére juz wspdtpracowaty
z przedsiebiorstwem i musiaty sie one przedstawic i zrobi¢ dobre pierwsze wrazenie, aby te
relacje dalej rozwijaé. Kolejny etap to w przypadku przedstawicieli pokolen BB, X i Y to
budowanie zaufania, ktére odbywa sie w oparciu o kolejne spotkania. Przedstawicielki
pokolenia Z wskazaty na utrzymywanie tych relacji. Ostatni etap opisujg tylko badani z
pokolenia BB, X i Y. Kazde z tych badanych pokolen wskazato na nieco inne pojecia, ale tym co

je taczy jest wzmacnianie relacji biznesowych.
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W przypadku wykorzystywanych narzedzi na poszczegdlnych etapach budowania

relacji zidentyfikowano co nastepuje:

e Osoby zajmujgce sie budowaniem relacji z dostawcami w pierwszym etapie korzystajg
z takich narzedzi jak audyty w celu zweryfikowania potencjalnego partnera
biznesowego.

e Osoby budujace relacje z dostawcami wykorzystujg takze audyty do zweryfikowania
juzistniejgcej wspotpracy, aby mieé pewnosé jakosci dostarczanych towardow lub ustug.

e Osoby zajmujgce sie budowanie relacji z klientami zaczynajg od kontaktu
telefonicznego lub mailowego, a dopiero potem po jakim$ czasie przechodzg do
wykorzystania spotkan osobistych.

e Wraz z rozwijaniem relacji mozna zaobserwowaé wykorzystywaniem kolejnych
narzedzi tj. obiady z klientami, prezenty, alkohol, szukanie wspdlnych zainteresowan.

e Bez wzgledu na etap relacji, narzedziami, ktére wptywajg korzystnie na proces
budowania relacji biznesowych sg webinaria, konferencje, szkolenia, w ktérych moga
uczestniczy¢ potencjalni partnerzy biznesowi. Te instrumenty pozwalajg na budowanie
pozycji eksperta przedsiebiorstw w oczach parteréw.

e Targi sg wykorzystywane przez osoby budujgce relacje z klientami jak i dostawcami
zarébwno na etapie poczatkowym jak i na etapie utrzymywania tych relacji. Na
poczatkowym etapie pozwalajg one na poznanie nowych parteréw, a na etapie
utrzymywania relacji pozwalajg spotkac sie z nimi osobiscie i porozmawiac.

e Bazy kontaktow jak i Internet przydajg sie podczas etapu nawigzywania relacji, bez
wzgledu na charakter tychze relacji.

e Komunikatory do pracy zdalnej wykorzystywane s3 przede wszystkim na etapie
rozwijania relacji, szczegélnie w obliczu pandemii koronawirusa jak i spotkan z
partnerami z egzotycznych rynkow, gdzie koszty delegacji s zbyt wysokie.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze istnieje zwigzek pomiedzy wykorzystywanymi
instrumentami marketingu relacji na rynku B2B a poszczegdlnymi etapami budowania relacji.
Zaznaczy¢ jednak nalezy, ze niektore instrumenty takie jaki e-mail czy telefon sa
wykorzystywane bez wzgledu na etap tych relacji.

PBA4. Jaki wptyw na wybdr narzedzi ma charakter relacji (relacje firma - dostawca oraz firma -

klient)?

154



Charakter relacji nie ma zbyt duzego wptywu, jesli chodzi o wykorzystywane narzedzia
do budowania relacji. Zauwazy¢é mozna, ze sg jednak pewne narzedzia, ktére z pewnych
uwarunkowan przypisane sg do konkretnego charakteru relacji.

Handlowcy czesciej wykorzystujg obiady z klientami, co wynika z faktu, ze czesciej niz
zakupowcy posiadaja stuzbowe karty ptatnicze i odpowiednie budzety reprezentacyjne. Dzieki
mozliwosci budowania bardziej osobistych relacji z klientami w ich wypowiedziach pojawiajg
sie takze takie narzedzia jak alkohol, wspdlne zainteresowania czy szkolenia i webinaria, ktore
sg organizowane dla klientéw. Z kolei osoby zajmujace sie budowaniem relacji z dostawcami
czesciej dokonujg audytéw. Istnieje jednak paleta instrumentéw uniwersalnych (spotkania
osobiste, telefon, e-mail, targi, komunikatory do pracy zdalnej), ktérych uzywaja badani bez

wzgledu na charakter relacji.

PB5. Jaki wptyw ma przynalezno$¢ pokoleniowa dostawcy/klienta na wybdr przez

pracownikéw firmy instrumentéw marketingu relacji?

Przynaleznos$¢ pokoleniowa partnerow nie ma wiekszego wptywu na wybierane przez
badanych instrumenty marketingu relacji, aczkolwiek informatorzy zauwazajg, ze w
niektérych przypadkach starajg sie dostosowac¢ wykorzystywane narzedzi do preferencji i
mozliwosci technologicznych drugiej strony. Badani wskazali, ze nie zadajg pytania o wiek
podczas pierwszej rozmowy, ale starajg sie dopasowac wybierane instrumenty do potrzeb

swoich partneréw.

PB6. Jak pandemia koronawirusa wptyneta na wybory dotyczgce instrumentéw marketingu
relacji? Czy COVID-19 poprzez skierowanie dziatan zwigzanych z budowaniem i
utrzymywaniem relacji do sieci Internet doprowadzit do konwergencji w kontekscie wyborow

instrumentow marketingu relacji bez wptywu przynaleznosci pokoleniowej?

Pojawienie sie pandemii koronawirusa wptyneto na budowanie relacji na kilka

sposobdw:

e ograniczenie kontaktéw osobistych —wiele przedsiebiorstw, w tym te badane, w czasie
pandemii koronawirusa zakazat spotkan w firmie, a pracownicy byli zobligowani do
pracy zdalnej, co uniemozliwito realizacje spotkan osobistych;

e weryfikacja dotychczasowych relacji — uczestnicy badania wskazali, ze pojawienie sie

pandemii koronawirusa pozwolitfo na zweryfikowanie w trudnej i niespodziewanej
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sytuacji relacji jakie udato im sie zbudowac przez lata swojej pracy. Jesli relacje oparte

byty na zaufaniu i lojalnosci to pandemia nawet wzmocnit te relacje. Jesli jednak relacje

byty budowane krétkowzrocznie i nastawiony byty transakcyjnie to nie przetrwaty one
tej proby;

e szansa na rozwdj przedsiebiorstwa — konieczno$¢ korzystania z narzedzi
usprawniajgcych prace i komunikacje na odlegtos¢ sprawity, ze przedsiebiorstwa
mogty zaoszczedzi¢ czas pracownikdw, a co za tym idzie i pienigdze. Pojawienie sie
pandemii przyspieszyto takze proces wdrazania nowych narzedzi i nauczenia
pracownikéw ich obstugi.

Na podstawie analizy przeprowadzonych badan jakosciowych mozna zaobserwowaé,
ze w obliczu pandemii koronawirusa wystepuje konwergencja w kontekscie wyborow
instrumentow marketingu relacji bez wptywu przynaleznosci pokoleniowej. Najlepszym
dowodem na to jest fakt, ze w kazdym z badanych pokolen narzedzia do komunikacji zdalnej
stanowig jedne z 5 najczesciej wykorzystywanych narzedzi do budowania relacji. Co wiecej
wypowiedzi interlokutoréw, starszych jak i mtodszych, wskazujg, ze wszyscy byli zobligowani
do tego, zeby z tych narzedzi w czasie obostrzen sanitarnych korzystac. Jesli przedsiebiorstwo
odpowiednio zadbaty o to, aby zapewni¢ wszystkim pracownikom, bez wzgledu na wiek,
dostep do cyfrowych technologii to ich pracownicy nie mieli probleméw z budowaniem i
utrzymywaniem relacji. Dostep do cyfrowych technologii nalezy rozumieé nie tylko jako
dostep do odpowiedniego sprzetu i oprogramowania, ale takze dostep do bazy wiedzy. Jest to
szczegblnie wazne z punktu wdrazania produktow i programow, z ktérymi wczesniej
pracownicy nie mieli styczno$ci. Wypowiedzi badanych bedacych pracownikami dziatu
sprzedazy eksportowej, ktorzy zajmujg sie budowaniem relacji z egzotycznymi kierunkami,
wskazuja, ze wykorzystanie komunikatoréw do pracy zdalnej stanowi zrédto oszczednosci

czasu i pieniedzy oraz umozliwia komunikacje w czasie rzeczywistym.

PB7. Jakie znaczenie majg relacje biznesowe dla poszczegdlnych uczestnikdw rynku w

zaleznosci od pokolenia? Po czym poznac, ze relacje sg dobre?

Analiza wynikow wskazuje na pewne elementy, ktére s wazne z punktu widzenia
kazdej z badanych grup pokoleniowych. W Tabeli 4.15. zestawiono wszystkie pojecia opisujgce

znaczenie dobrych relacji biznesowych.
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Tabela 4.15. Pojecia opisujace znaczenie relacji biznesowych w zaleznosci od pokolenia

Pokolenie Baby Boomers Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
Wiedza Zaufanie Satysfakcja Empatia
Zrozumienie otoczenia Lojalnos¢ Partnerstwo Szczero$¢ w relacjach
Predyspozycje osobowe Dtugookresowos¢ Zaufanie Przyjazn
Przyjazn Jakos$¢ obstugi Atmosfera

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

Zauwazy¢ nalezy, ze wraz z kolejnymi pokoleniami jeszcze wiekszy nacisk ktadziony jest
na drugg strone relacji, czyli na partnera. Swiadcza o tym takie hasta jak przyjazn, partnerstwo,
jakos¢ obstugi. Sg to hasta, ktore stanowia pewne podsumowanie wypowiedzi badanych,

jednak wskazujg one, ze kazde pokolenie nieco inaczej podchodzi do relacji biznesowych.

PB8. W jakim stopniu przedsiebiorstwa wykorzystujg nowoczesne narzedzia (Internet, media
spotecznosciowe) do budowania i utrzymywania relacji z klientami i partnerami biznesowymi?

Analizujac tresci publikowane przez badane przedsiebiorstwa zaréwno na stronach
www jak i w wykorzystywanych mediach spotecznosciowych mozna zauwazy¢, ze ich autorzy
starajg sie wykorzystywac te narzedzia do przedstawienia korzysci dla klientéw oraz
stworzenia mozliwosci nawigzania kontaktu. Badania pokazujg, ze media spotecznosciowe sg
nieocenionym narzedziem w komunikacji z klientami, pracownikami i innymi interesariuszami.
Dzieki nim firmy mogg w nowoczesny sposéb angazowaé swojg publicznos¢, zwiekszajac
innowacyjnosc i produktywnosc¢. Popularnosé tych narzedzi sprawia, ze ich wykorzystanie do
budowania relacji biznesowych jest niepodwazalne (Okonkwo & Awad, 2023).

Wszystkie badane strony www sg atrakcyjne wizualnie, responsywne i aktualizowane
na biezgco. Dobrze przygotowana strona internetowa firmy stanowi jej wizytdwke. Zauwazyé
nalezy takze, ze wraz ze wzrostem przedsiebiorstwa rosnie liczba wykorzystywanych platform
do komunikacji. Jedynym portalem spotecznosciowym wykorzystywanym przez wszystkie
badane przedsiebiorstwa jest LinkedIn, co moze wynika¢ z faktu, ze jest to narzedzie
dedykowane do budowania relacji zawodowo-biznesowych. Z raportu opublikowanego przez
We Are Social oraz Meltwater w styczniu 2023 roku wynika, ze 86,6% uzytkownikéw portalu
LinkedIn na $wiecie korzystato takze z Facebooka, co stanowito najwyzszy procent pokrycia z

11 najbardziej popularnych medidéw spotecznos$ciowych?’. Kolejnym waznym trendem jest

27 https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report - dostep z dnia 29.02.2024
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wzrost popularnosci materiatéw video, dlatego tez przedsiebiorstwa powinny odpowiadac na
te preferencje uzytkownikdw, jesli chcg do nich trafi¢. Nalezy jednak wzigé pod uwage kto jest
odbiorcg takich tresci, poniewaz pasujg one bardziej do rynku B2C, anizeli B2B.

Analiza jakosciowa stron www i medidw spofecznosciowych prowadzonych przez
badane przedsiebiorstwa wskazuje, ze sg one wykorzystywane do nawigzywania i budowania
relacji z partnerami. Wszystkie badane podmioty aktywnie i systematycznie publikujg
informacje w Internecie, zaréwno na stronach www jak i w mediach spotecznosciowych.
Zaznaczy¢ nalezy takze, ze witryny internetowe przedsiebiorstw s przygotowane w co
najmniej dobrym stopniu, jesli chodzi o wyszukiwanie SEO.

Resumujgc wszystkie odpowiedzi badanych na postawione przez autora pytania
badawcze, podjeto prébe przypisania ich do modelu ARA (Tabela 4.16.). Aktorami relacji sg
badani przedstawiciele reprezentujacy poszczegdlne pokolenia, natomiast zasoby i
aktywnosci to etapy budowania relacji identyfikowane przez aktoréow i instrumenty przez nich
wykorzystywane.

Tabela 4.16. Zasoby i aktywnosci modelu ARA zidentyfikowane u interlokutoréw w zaleznosci

od pokolenia
Aktorzy Zasoby Aktywnosci
BB Wiedza i kompetencje: Wysoka Nawigzywanie relacji: Polega na

samoocena i doswiadczenie zawodowe, a
takze znajomos¢ rynku, jezykéw obcych,
oraz umiejetnos¢ aktywnego stuchania i
rozumienia potrzeb klienta s3 waznymi
zasobami dla budowania relacji
biznesowych.

poszukiwaniu dostawcow, rozpoznawaniu
potencjalnych klientéw oraz budowaniu
pierwszego wrazenia, ktére pozostawia sie
podczas spotkan.

Weryfikacja relacji: Etap polega na
weryfikowaniu dostawcow poprzez pierwsze
transakcje oraz zdobywaniu zaufania
partneréw biznesowych.

Utrzymywanie relacji: Wymaga regularnych
kontaktow, spotkan, audytéw  oraz

komunikacji, takie jak e-mail, telefon,
spotkania osobiste, internetowe portale
spotecznosciowe, a takze aplikacje do
wideokonferencji (np. Microsoft Teams).

Wydarzenia branzowe: Udziat w targach,
konferencjach, szkoleniach oraz audytach
stanowi istotny zaséb dla informatoréw do

podtrzymywania zaufania i wspdlnych

interesow.
X Komunikacyjne narzedzia: Badani Komunikacja  interpersonalna:  Badani
wykorzystuja réznorodne Srodki aktywnie angazuja sie w komunikacje z

partnerami biznesowymi poprzez
réznorodne formy, takie jak rozmowy
telefoniczne, spotkania  osobiste  czy
wideokonferencje. Przekazujg informacje,
rozwigzujg problemy oraz budujg zaufanie i
relacje.

Udziat w wydarzeniach branzowych:

nawigzywania i  rozwijania  relacji Uczestnictwo w targach, konferencjach czy
biznesowych. szkoleniach pozwala uczestnikom badania na
Znajomosci i sie¢ kontaktow: Badani nawigzywanie nowych kontaktéw, wymiane

korzystaja z wtasnej sieci kontaktéw, takich
jak doradcy techniczni, biura handlowe, czy
znajomosci branzowe, aby wspiera¢ swoje
dziatania w budowaniu relacji z partnerami
biznesowymi.

doswiadczenn oraz budowanie reputacji w
swojej branzy.

Wykorzystanie Internetu i mediéw
spotecznosciowych: Badani wykorzystujg
Internet oraz portale spotecznosciowe do
zbierania informacji o potencjalnych
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Aktorzy

Zasoby

Aktywnosci

Wspodlne  zainteresowania:  Niektdrzy
uczestnicy badania wykorzystuja wspdlne
zainteresowania, takie jak hobby czy
zamitowanie do wina, aby pogtebic relacje
z klientami.

partnerach biznesowych, promocji swojej
firmy oraz budowania relacji.

Wspdlne  wydarzenia i spotkania:
Organizowanie wspdlnych obiaddw,
degustacji alkoholu czy udziat w hobby
stanowi istotny element budowania relacji i
integracji z klientami.

Spotkania osobiste: Informatorzy wyraznie
preferujg kontakt osobisty jako gtéowne
narzedzie budowania relacji biznesowych.
Spotkania te pozwalaja na gtebsze
zrozumienie  partnerow  biznesowych,
interpretacje niewerbalnych sygnatéw oraz
budowanie zaufania.

Komunikacja telefoniczna: Kontakt
telefoniczny jest powszechnie stosowany
do nawigzywania pierwszego kontaktu
oraz rozwigzywania biezacych spraw
biznesowych. Jest postrzegany jako szybkie
i efektywne narzedzie komunikacji.
Komunikacja e-mailowa: Chociaz nie jest
ulubionym  narzedziem, e-maile s3
wykorzystywane do przekazywania
istotnych informacji i potwierdzania
ustalen.

Targi i konferencje: Udziat w targach oraz
konferencjach  branzowych umozliwia
nawigzywanie nowych kontaktéw oraz
prezentacje oferty przedsiebiorstwa.

Poznawanie partneréow biznesowych: Etap
ten obejmuje zapoznanie sie z partnerem,
zrozumienie jego potrzeb oraz dziatalnosci,
co czesto odbywa sie poprzez pierwsze
spotkania, telefony lub e-maile.

Budowanie zaufania: Kolejny etap to
stopniowe budowanie zaufania poprzez
regularne  rozmowy, spotkania  oraz
wykazywanie zainteresowania i zrozumienia
potrzeb partnera biznesowego.

Rozwijanie relacji partnerskich: Ostatni etap
to budowanie partnerskich relacji opartych
na zaufaniu, wspdtpracy i wzajemnym
zrozumieniu.

Dostepnos¢ technologiczna: Posiadanie
umiejetnosci korzystania z nowoczesnych
narzedzi komunikacyjnych, takich jak e-
mail, telefon czy komunikatory
internetowe, stanowi istotny zaséb
utatwiajacy budowanie relacji
biznesowych.

Korzystanie z komunikacji mailowej: Mtodzi
przedstawiciele pokolenia Z preferuja
komunikacje mailowa jako gtéwne narzedzie
kontaktu z partnerami biznesowymi, co
wynika czesciowo z preferencji klientéw oraz
mozliwosci szybkiego udzielania
precyzyjnych odpowiedzi.

Wykorzystanie telefonu jako ostatecznosci:
Telefon jest traktowany przez nich jako
narzedzie  ostatecznego  kontaktu, z
wyjatkiem sytuacji, gdy wymaga tego
specyfika relacji z klientem czy dostawca.
Spotkania osobiste jako wartos¢ dodana:
Chociaz badani przedstawiciele pokolenia Z
rzadko maja mozliwo$¢ uczestniczenia w
spotkaniach  osobistych z  partnerami
biznesowymi, to doceniajg ich wartos¢ w
budowaniu lepszych relacji.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.

4.4, IMPLIKACJE MENEDZERSKIE
Przedstawione wyniki badan pozwalajg na opracowanie dobrych praktyk zwigzanych z
budowaniem relacji biznesowych w zaleznosci od przynaleznosci pokoleniowej aktoréw. Do

implikacji tych zaliczono:
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1. Pokolenia majg znaczenie dla zachowan w pracy - menedzerowie zarzadzajacy
przedsiebiorstwami jak i osoby odpowiedzialne za zarzadzanie zasobami ludzkimi
powinny mie¢ S$wiadomos¢ istnienia roznych pokolen i pewnych preferencji
dotyczagcych wybieranych przez nich narzedzi do budowania relacji, czego
potwierdzeniem sg wyniki badan autora. Wiek ma wptyw na to w jaki sposéb osoby sie
komunikujg i buduja relacje. Jak zauwaza Sidor-Rzadkowska podejscie do
réznorodnosci pokoleniowej we wspétczesnych organizacjach bardzo czesto bywa
traktowane w sposdb skrajny. Z jednej strony przekonania, w ktdérych wiek jest
gtéwnym czynnikiem rdéznigcym pracownikéw firmy, a z drugiej strony hasta typu
»pokolenia nie istniejg” (Prokopowicz, 2017, za: Sidor-Rzgdkowska, 2018, s. 91). Z racji
faktu, ze dobre relacje pozwalajg na osiggniecie przewagi konkurencyjnej, co w
konsekwencji przekfada sie na wyniki finansowe przedsiebiorstwa, mozna stwierdzic,
ze dobre relacje maja wptyw na wyniki firmy. Bardzo waznym elementem jest
rozpoznanie mocnych i stabych stron, a takze preferencji w kontekscie uzywanych
instrumentow marketingu relacji. Jak zauwaza Para zrozumienie réznic i podobienstw
miedzypokoleniowych pozwoli na skuteczne zarzadzanie kapitatem ludzkim (2015, s.

102).

2. Elastyczne podejscie - przedsiebiorstwa powinny wzigé pod uwage pewne preferencje
narzedziowe w budowaniu relacji biznesowych i tak dostosowaé ich palete, aby
odpowiadata ona w jak najlepszym stopniu oczekiwaniom uczestnikdw rynku B2B. By¢
moze rozpietos¢ wykorzystywanych narzedzi marketingu relacji bedzie malata wraz z
wchodzeniem na rynek przedstawicieli kolejnych pokolen, ale bedzie rosngé
koncentracja wykorzystywania tych narzedzi. Organizacja nie powinna jednak
probowaé narzuca¢ instrumentdw wykorzystywanych do budowania relacji, jak
rowniez nie powinna ogranicza¢ palety tych narzedzi tylko do tych stosowanych
dotychczas. Przedsiebiorstwa powinny obserwowac¢ swoich pracownikow i
uwzgledniaé ich predyspozycje i potrzeby. Zmiany sg konieczne, a zeby maoc je wdrozy¢

z sukcesem potrzebne jest elastyczne podejscie.

3. Innowacje z umiarem - warto zastanowic sie czy zamiast wdrazaé¢ kolejne nowe

narzedzie nie lepiej skupi¢ sie na udoskonaleniu i lepszym wykorzystaniu obecnie
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stosowanych. Nalezy pamieta¢, ze po drugiej stronie relacji jest cztowiek i nie zawsze
mozna mu narzuci¢ narzedzia z jakich korzysta przedsiebiorstwo. Dlatego tez
wdrazanie nowych narzedzi powinno odbywad sie z poszanowaniem preferencji obu
stron z uwzglednieniem ich przynaleznosci pokoleniowej, a takze charakteru relacji i
roznic kulturowych. Nalezy by¢ otwartym na sugestie i propozycje partneréw

biznesowych w kontekscie wykorzystywanych narzedzi do wspotpracy.

Swobodny dostep do narzedzi budowania relacji - mtodzi pracownicy nie powinni by¢
pozbawieni podstawowych narzedzi do pracy jak stuzbowy telefon komoérkowy czy
laptop wykorzystywany miedzy innymi do komunikacji mailowej, korzystania z mediéw
spotecznosciowych czy Internetu. Sg to obecnie podstawowe narzedzia i nie powinny
one stanowi¢ zadnego elementu docenienia pracownika. Przedstawiciele pokolenia Z
to osoby urodzone z telefonem komorkowych w dtoni, ktére postrzegajg urzadzenia
mobilne jako poszerzenie swojej fizycznej i mentalnej bytnosci (Wasylewicz, 2016 s.
138), dlatego tez trzeba zrozumied i stworzy¢ im pole do wspodtpracy i komunikacji z

wykorzystaniem wtasnie tych narzedzi.

Brak doswiadczenia nie musi by¢ przeszkodg - brak doswiadczenie przedstawicieli
mtodych pokolen nie powinien stanowic¢ przeszkody w budowaniu partnerskich relacji.
Przedsiebiorstwa nie powinny ogranicza¢ angazowania miodych pracownikow w
procesy zwigzane z budowaniem relacji biznesowych z powodu braku ich
doswiadczenia. Wrecz przeciwnie, przedsiebiorstwa powinny wykorzystaé miode i
otwarte umysty przedstawicieli pokolenia Z, aby przekazywac im swoje dotychczasowe

doswiadczenie i wiedze.

Intermentoring jako narzedzie do przekazywania wiedzy wewnatrz organizacji -
niezwykle wazne z punktu widzenia trwatosci i pamieci instytucjonalnej jest
przekazywanie wiedzy i doswiadczenia 0sob starszych. Organizacje powinny
uswiadomi¢ starszych pracownikéw, najczesciej z pokolen BB i X, ze konieczne jest ich
wsparcie i doswiadczenie w ksztattowaniu postaw i charakteru mtodych pracownikéw.
Wazne jest takze, aby starsi pracownicy nie postrzegali tych mtodszych jako swojej

konkurencji, tylko jako swoje dziedzictwo. Dzielenie sie wiedzg i doswiadczeniem to
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bardzo wazny element budowania przewagi konkurencyjnej. Przedsiebiorstwa
powinny stworzy¢ takze takie programy intermentoringowe wspierajace proces
przekazywania doswiadczenia i wiedzy przez osoby starsze, ale takze wspierajace tych
najstarszych pracownikdw przez miodszych w kontekscie uzytkowania nowych
rozwigzan technologicznych. Mentorowanie powinno mie¢ zatem kierunek

dwustronny.

Budowanie zaufania i lojalnosci partnerow biznesowych - bez lojalnosci i zaufania
partnerow biznesowych przedsiebiorstwo nie jest w stanie osigga¢ zakfadanych
wynikow finansowych. O znaczeniu zaufania i lojalnosci partneréw biznesowych
powstato bardzo wiele publikacji naukowych, ktére potwierdzajg jak wazne miejsce
majg one w procesie budowania relacji. Lojalnos¢ to pewna postawa, ktdra sprawia, ze
partnerzy biznesowi chcg wracac i korzystaé¢ w dalszym ciggu z ustug danej organizacji.
Z analizy przeprowadzonego badania wynika, ze w kontekscie budowania relacji
opartych na zaufaniu i lojalnosci, nalezy pamietac o przyjazni, obustronnej satysfakcji,
partnerstwie, zapewnieniu wysokiej jakosci obstugi, empatii, szczerosci w relacjach

oraz stworzeniu pozytywnej atmosfery.

Kryzysy jako weryfikator i katalizator dobrych relacji biznesowych - nic tak nie
weryfikuje jakosci dotychczasowej wspoétpracy jak pojawienie sie kryzysu i realna proba
odnalezienia rozwigzania, ktore bedzie satysfakcjonujgce dla obu stron. Wazne jest
takze pewne zrozumienie ograniczen jednej czy drugiej strony w obliczu kryzysu. Jesli
partner biznesowy jest nastawiony na dtugoletnie relacje to bedzie dazyt do tego, aby
rozwigzanie byto dobre dla wszystkich. Jesli za$ bedzie nastawiony tylko na
zrealizowanie wyniku, to moze sie okaza¢, ze bytfa to jedyna i ostatnia transakcja z tym

partnerem.

Internet i media spotecznosciowe jako narzedzie do budowania relacji - dynamiczny
rozwdj mediow spotecznosciowych, tatwy i wszechobecny dostep do Internetu
sprawiaja, ze narzedzia te stajq sie coraz lepsza platforma nie tylko do komunikacji, ale
takze i prowadzenia biznesdw. Nalezy stwarza¢ mozliwosci budowania relacji z

wykorzystaniem tych narzedzi z uwzglednieniem preferencji pokoleniowych.
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Autorska definicja marketingu relacji

Na podstawie studiow literaturowych oraz wynikdw przeprowadzonego badania
zaproponowano nowg definicje marketingu relacji uwzgledniajagcg 7 kategorii
zidentyfikowanych w literaturze przedmiotu (patrz Tabela 4.17.), ktéra moze by¢ uniwersalna
bez wzgledu na wiek uczestnikédw rynku B2B.

Marketing relacji to koncepcja, ktora obejmuje poznanie, zdobycie zaufania oraz
wzmacnianie relacji pomiedzy przedstawicielem przedsiebiorstwa a partnerem
biznesowym. Zbudowanie dobrych i diugotrwalych relacji biznesowych zapewnia
satysfakcje obu stron oraz wieksze bezpieczeristwo w sytuacjach kryzysowych, poniewaz
opiera sie je na emocjonalnej wiezi partnerow, wspotpracy oraz wzajemnym zrozumieniu.
Do zbudowania relacji mozna wykorzystac szereg dostepnych instrumentow marketingu

relacji w zaleznosci od preferencji uczestnikow rynku B2B.

Tabela 4.17. Definicja marketingu relacji zaproponowana przez autora podzielona na 7
kategorii marketingu relacji

Narodziny Rozwoj Utrzymywanie Czas Interakcja Wynik Kontekst
emocjonalny
Poznanie Zdobycie Wzmacnianie | Dtugotrwato$¢ | Relacje pomiedzy | Satysfakcja obu | Emocjonalne
zaufania przedstawicielem stron oraz wiezi
przedsiebiorstwa gwarancja partneréw,
a partnerem bezpieczenstwa wspotpraca
biznesowym w sytuacjach oraz
kryzysowych wzajemne
zrozumienie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania jakosciowego.
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ZAKONCZENIE

Przeprowadzenie badan wtasnych pozwolito na udzielenie odpowiedzi na postawione
W niniejszej rozprawie pytania badawcze. Przynaleznos¢ pokoleniowa ma wptyw na to w jaki
sposob aktorzy rynku budujg relacje biznesowe na rynku B2B. Co wiecej istnieje zwigzek
pomiedzy przynaleznoscia  pokoleniowg a instrumentami  marketingu relacji
wykorzystywanymi przez poszczegdlnych aktoréw relacji na rynku B2B, czego dowodem s3
miary rozpietosci i koncentracji. Wptyw przynaleznosci do okreslonego pokolenia na
tworzenie relacji biznesowych przejawia sie gtéwnie w rdznicach w wyborze narzedzi
marketingowych oraz w doswiadczeniach poszczegdlnych generacji. Zaobserwowano takze
pewne roznice w podejsciu do budowania relacji szczegdlnie w przypadku przedstawicieli
pokolen BB i Z, czyli tych, ktorzy rynek pracy opuszczajg i tych, ktorzy zajmuja ich miejsce.
Zauwazyc nalezy, ze szybki rozwdj nowych technologii spowodowat, ze te réznice pomiedzy
przedstawicielami tych pokolen jeszcze bardziej sie uwypuklaja, szczegdlnie w przypadkach,
kiedy osoby starsze nie chcg sie uczyé korzysta¢ z nowych narzedzi do budowania relacji.
Roéznice w budowaniu relacji i wykorzystywanymi do tego instrumentami marketingu relacji
pomiedzy przedstawicielami pokolen X i Y sg nieznaczne, co moze wynikac z faktu, ze sg to
»pracownicy srodka”, zatem muszg potrafi¢ porozumieé sie zaréwno z osobami starszymi (BB)
jak i mtodszymi (Z). Wiekszos¢ uczestnikéw badania intuicyjnie dzieli proces budowania relacji
na trzy etapy: poznanie, rozwijanie oraz pogtebianie. Zauwazy¢ nalezy réwniez, ze w
przypadku wypowiedzi badanych, wiek partnerow biznesowych, ich przynaleznosé
pokoleniowa jak i charakter relacji (klient versus dostawca), nie byt gtdwng zmienna
determinujacg to w jaki sposéb budujg relacje aktorzy rynku i z jakich instrumentow
marketingu relacji korzystaja.

Zaznaczy¢ nalezy, ze przeprowadzone badania posiadajg pewne ograniczenia
wynikajgce z faktu, ze w badaniach jakosciowych z wykorzystaniem pogtebionych wywiadéw
indywidualnych wzieto udziat 25 interlokutorow z wybranych firm. Nalezatoby rozwazy¢
przeprowadzenie badania iloSciowego ze wskazaniem odkrytych przez autora instrumentow
marketingu relacji i weryfikacje czy przedstawiciele poszczegdlnych pokolen wykorzystujg
konkretne narzedzia do budowania relacji, a jesli tak to na jakim etapie. Warto bytoby

zweryfikowac takze jak branza wptywa na wybory instrumentow marketingu relacji
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dokonywane przez poszczegolnych uczestnikow rynku. Zestawienie wynikéw takich badan
mogtyby by¢ potwierdzeniem lub zaprzeczeniem odkry¢ dokonanych przez autora.

Zaproponowane przez autora miary koncentracji i rozpietosci w kontekscie
wykorzystywanych przez uczestnikdow rynku instrumentéw marketingu relacji mozna bytoby
wyliczy¢ dla poszczegdlnych pokolen w przypadku przeprowadzenia dodatkowych badan
ilosciowych oraz réznych branz, aby zweryfikowac czy i jak dana branza wptywa na wybory
instrumentow marketingu relacji. Macierz wykorzystania instrumentdw marketingu relacji
moze znalez¢ zastosowanie nie tylko w przypadku przynaleznosci pokoleniowej, ale takze np.
danej branzy, narodowosci czy ptci aktoréw na rynku B2B. Macierz te mozna stosowac do
réznych wymiaréw, w ktorych badaczom zalezy na poznaniu relacji pomiedzy rozpietoscia a
koncentracjg wykorzystywanych instrumentéw marketingu relacji.

Dosc¢ szeroka definicja marketingu relacji zaproponowana przez autora powinna zostaé
poddana krytycznemu osgdowi pozostatych badaczy zajmujacych sie tematyka marketingu
relacji. Definicja ta jest petna i obejmuje wszystkie 7 elementéw definicji marketingu relacji

jakie zostaty zidentyfikowane w literaturze przedmiotu w 1999 roku (Harker, 1999).
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Tabela 1. Definicje marketingu relacji z uwzglednieniem 7 kategorii marketingu relacji

Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst
emocjonalny

DEF. 1

Berry

Marketing relacji to
tworzenie,
utrzymywanie i
wzbogacanie relacji z
klientem. Pozyskanie
nowego klienta
stanowi jedynie
pierwszy krok w
procesie
marketingu?®

1983

Tworzenie;
wzbogacanie;
utrzymywanie

Pozyskanie nowego
klienta stanowi
pierwszy krok

DEF. 2

Grénroos

Marketing relacji to
tworzenie,
utrzymywanie i
wzbogacanie wiezi z
klientami i ich
partnerami w taki
sposéb, aby cele
wszystkich stron
zostaty osiggniete
poprzez obustronng
wymiane i
dotrzymywanie
poczynionych
obietnic30

1990

Tworzenie;
wzbogacenie;
utrzymywanie

Wiez z klientami i ich
partnerami;
obustronna

wymiana

Osiagniecie celow
wszystkich stron

Dotrzymywanie
poczynionych
obietnic

DEF. 3

Copulsky,
Wolf

Marketing relacji to
proces polegajacy na
stworzeniu bazy
danych o juz
posiadanych oraz
potencjalnych
klientach i zblizeniu
sie do nich przy

1990

Stworzenie bazy
danych

Zblizenie sie do
klientow przy
pomocy
zréznicowanych,
charakterystycznych
dla kazdego z
nabywcow informacji

28 Narodziny, rozwdj i utrzymywanie zestawiono w kategorii jako etapy relacji, poniewaz nie wszystkie definicje odnoszg sie do poszczegdlnych faz budowania relacji.
29 Otto, J. (2004). Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Warszawa: Wydawnictwo C.H. BECK, s. 41

30 Ibid. s., 41
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Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst
emocjonalny

pomocy
zréznicowanych,
charakterystycznych
dla kazdego z
nabywcéw
informac;ji3!

DEF. 4

Copulsky,
Wolf

Marketing relacji
faczy elementy
reklamy ogdlnej,
promocji sprzedazy,
public relations i
marketingu
bezposredniego, aby
stworzy¢ bardziej
skuteczne i bardziej
wydajne sposoby
dotarcia do
konsumentoéw.32

1900

Stworzenie
bardziej
skutecznych i
bardziej
wydajnych
sposobow
dotarcia do
konsumentéw

DEF.5

Berry &
Parasuraman

Marketing relacji
dotyczy
nawigzywania,
rozwijania i
utrzymywania relacji
z klientami33

1991

Nawigzywanie;
rozwijanie;
utrzymywanie

Relacje z klientami

DEF. 6

Chriptopher
etal.

Day,
Barksdale

Marketing relacji
dotyczy zdrowych
relacji, ktére sg
podzielone na
kategorie wg troski,
zaufania,
zaangazowania i
obstugi. Koncentruje
sie przede wszystkim

1991

1992

Na dtuzszy okres

Zdrowe relacje;
zapewnienie
integralnych

powigzan

Troska,
zaufanie,
zaangazowanie
i obstuga;
koncentracja na
jakosci i
obstudze
klienta

311bid. s., 41-42

32Ttumaczenie wtasne autora za: Copulsky, J. R., & Wolf, M. J. (1991). Reklationship marketing: Positioning for the future. The Journal of Business Strategy, 11(4), 16-20.

33Berry, L., & Parasuraman, A. (1991). Marketing services. The Free Press. za: Drapinska, A. (2009). Marketing relacji —istota i czynniki wptywajgce na sukces. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu

Szczecinskiego: Ekonomiczne Problemy Ustug, 41(558)
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Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst
emocjonalny

Bostrom

na jakosci i obstudze
klienta, a takze
zapewnieniu
integralnych
powigzan w
utrzymaniu klientéow
na dtuzszy okres.3*

1995

DEF. 7

Armstrong

Marketing relacji to
koncepcja, w
zgodzie, z ktérg do
tradycyjnego
marketingu-mix
dodaje sie obstuge
klienta i jako$¢.3>

1993

Obstuga klienta
i jakos¢

DEF. 8

Gummesson

Marketing relacji to
marketing
postrzegany jako
relacje, sieci i
interakcje36

1994

Relacje, sieci i
interakcje

DEF. 9

Sheth

Marketing relacji to
zrozumienie,
wyjasnienie i

zarzadzanie relacjami
biznesowymi
pomiedzy
dostawcami i
klientami opartymi
na trwajacej
wspotpracy3’

1994

Zrozumienie;
wyjasnienie;
zarzadzanie

Trwanie

Relacje biznesowe
pomiedzy
dostawcami i
klientami;
wspotpraca

DEF. 10

Cram

Marketing relacji to
konsekwentne
stosowanie

1994

Rozwinigcie;
kontynuowanie

Konsekwencja

Komunikowane
interaktywnie;
wzajemnie

Korzystne wiezi

34 Ttumaczenie wilasne autora za: Pheng, L. S., & Gracia, T. S. L. (2002). Relationship marketing: A survey of QS firms in Singapore. Construction Management and Economics, 20(8), 707-721.

3> 1bid., s. 42

36 Ttuaczenie wtasne autora za: Gummesson, E. (1994). Making relationship marketing operational. International Journal of Service Industry Management, 5(5), 5.
37 Ttumaczenie witasne autora za: Harker, M. (1999). Relationship marketing defined? An examination of current relationship marketing definitions. Marketing Intelligence & Planning, 17(1),
19.
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Nu'm 'e r Autor / Definicja Rok Etapy relacji2® Czas Interakcja Wynik Kon.tekst
definicji Autorzy emocjonalny

uaktualnionej wiedzy
o indywidualnych
klientach dla
zaprojektowania
produktu (ustugi),
ktére sg
komunikowane
interaktywnie, celem
rozwiniecia i
kontynuowania
wzajemnie
korzystnych wiezi38

Marketing relacji to
préba
zaangazowania i
zintegrowania
klientéw, dostawcéw

Sheth, oraz innych
Parvatiyar partneréw
infrastrukturalnych

w dziatania
rozwojowe i
marketingowe
firmy3?

Préba
1995 zaangazowania;
zintegrowanie

DEF. 11

Gtéwnym celem
marketingu relacji

jest budowanie o
dtugotrwatych Maksymalizacja
! zadowolenia i

DEF. 12 Vavra opartych na zaufaniu | 1995 Budowanie Dtugotrwatosé Relacje typu win-win utrzvmanie Zaufanie
relacji typu win-win, .y .
. ; klientow
ktére stuzg
maksymalizacji
zadowolenia i

38 |bid., s. 42
39 Ttumaczenie wtasne autora za: Hunt, S. D., Arnett, D. B., & Madhavaram, S. (2006). The explanatory foundations of relationship marketing theory. Journal of Business & Industrial
Marketing.
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Kontekst

Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

emocjonalny

utrzymania
klientow.40

DEF. 13

Rydel,
Ronkowski

Marketing relacji
oznacza koncepcje
zarzadzania i
dziatania na rynku,
wedtug ktérej
skutecznosé rynkowa
firm zalezna jest od
nawigzania
partnerskich
stosunkéw z
uczestnikami rynku.
Koncepcja ta zaktada
budowe zwigzkéw
lojalnosciowych z
klientami i alianséw
strategicznych z
partnerami w
biznesie*!

1995

Budowa

Nawigzanie
partnerskich
stosunkow; zwigzki
lojalnosciowe i
alianse strategiczne

Skutecznos¢
rynkowa firm

DEF. 14

Aijo

Marketing relacji to
strategia opierajaca
sie na tworzeniu
bliskich,
dtugoterminowych
relacji miedzy
uczestnikami (siecig),
ktérzy zaangazowani

sg W wymiane

1996

wartosci w ramach

Tworzenie

Dtugoterminowos¢

Bliskie relacje
miedzy uczestnikami;
wymiana wartosci

40 Vavra, T. G. (1995). Aftermarketing: How to Keep Customers for Life Through Relationship Marketing. McGraw Hill Companies.

za: Snarska, S. (2021). Marketing relacji w obrebie sieci dilerskiej — studium przypadku przedsiebiorstwa SaMASZ Sp. z 0.0. Marketing i Rynek / Journal of Marketing and Market Studies,

28(11). https://doi.org/10.33226/1231-7853.2021.11.3.

41 |bid. s. 43
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Nu'm 'e r Autor / Definicja Rok Etapy relacji2® Czas Interakcja Wynik Kon.tekst
definicji Autorzy emocjonalny

catego procesu
marketingowego. 42
Marketing relacji jest
procesem
planowania, rozwoju
i pielegnowania
klimatu wiezi
promujacego dialog
miedzy firma i jej Respektowanie
klientami. Jego . - mozliwosci kazdej -
. . Klimat wiezi . Wpojenie
Tzokas & nastepstwem bedzie Planowanie; ze stron w zgodzie

DEF. 15 wpojenie 1996 rozwoj; pr.omUJq.cy dlélf)g. zich rolami wzajen'jne.go.
Saren . . . miedzy firma i jej zrozumienia i
wzajemnego pielegnowanie

. . ustalonymi na .
L klientami . zaufania
zrozumienia i rynku i w

zaufania oraz spoteczenstwie
respektowanie
mozliwosci kazdej ze
stron w zgodzie z ich
rolami ustalonymi na
rynku i w
spoteczenstwie*3
Mobilizacja
personelu majgca na
celu uczynic z
nabywcy nie tylko
wspottwdrce
wartosci — produktu,
ale zwigzaé go na
state z firma**
Koncepcja Tworzenia; Powigzania firmy z
DEF. 17 Fonfara marketingu relacji 1999 rozwaj; Trwatos¢ innymi podmiotami;
ktadzie nacisk na utrzymanie bezposredni,

DEF. 16 Rogozinski 1998 Na state Zwigzanie

42 Ttumaczenie wtasne autora za: Aijo, T. S. (1998). The theoretical and philosophical underpinnings of relationship marketing: Environmental factors behind the changing marketing
paradigm. European Journal of Marketing, 30(2), 15-30.

43 Tzokas, N., & Saren, M. (1996). Relationship marketing in consumer markets: From the private to the communal. W Seminar on Relationship Marketing in an Era of Hyper Competition,
Rotterdam, 17. za: Chragchol U. (2013). Komunikacja indywidualna i zadowolenie klienta jako wybrane elementy budowania relacji. Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu 32, 147-58
44 |bid., s. 43

197



Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

proces zarzadzania,
tj. tworzenia,

Rok Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

rozwoju i utrzymania
powigzan firmy z

interakcyjny, dwu- i

Wynik

Kontekst
emocjonalny

r

innymi podmiotami.
Eksponuje
bezposredni,
interakcyjny, dwu- i
wielostronny
charakter
kontraktéw miedzy
sprzedajgcym a
nabywca oraz innymi
podmiotami w
procesie tworzenia
oraz dostawy
produktéw i ustug.
Dodatkowo
podkresla ona trwaty
charakter powigzan
miedzy partnerami
wymiany.45
Organizacja, ktéra
aktywnie tworzy,
ozwija i utrzymuje

wielostronny
charakter
kontraktow

DEF. 18 Harker

opfacalne wymiany z
wybranymi klientami
(partnerami) na

przestrzeni czasu,

zaangazowane,
interaktywne i

angazuje sie w
marketing relacji.*®

4> 1bid., s. 43

16

1999

Tworzenie;
rozwijanie;
utrzymywanie

Na przestrzeni

Interaktywnos¢;
wymiana z
wybranymi klientami
(partnerami)

Optacalnos¢

Zaangazowanie

198

46 Ttumaczenie witasne autora za: M. Harker (1999), Rlationship marketing defined? An examination of current relationship marketing definitions, Marketing Intelligence & Planning, 17 (1), s.



Kontekst

Numer Autor /

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

emocjonalny

definicji Autorzy

DEF. 19 Szymura-Tyc

Marketing relacyjny
polega na
budowaniu trwatych
zwigzkdéw z klientami
w oparciu o zaufanie,
dwukierunkowa
komunikacje oraz
wstuchiwanie sie w
opinie wiodacych
klientéw, w celu
stworzenia
produktéw i ustug
odpowiadajacych
pogtebionemu
zrozumieniu ich
potrzeb.4”

2000

Budowanie

Trwatos¢

Zwigzki z klientami;
dwukierunkowa
komunikacja

Stworzenie
produktéw i ustug
odpowiadajacych
pogtebionemu
zrozumieniu
potrzeb klientéow

Zaufanie,
wstuchiwanie
sie w opinie
wiodacych
klientéw

DEF. 20 Gordon

Ciagty proces
poszukiwania i
tworzenia nowe;j
wartosci z
indywidualnym
klientem oraz
dzielenia sie
korzysciami w

ramach uktadu
partnerskiego,
obejmujgcego caty
okres aktywnosci
nabywczej klienta.
Jego podstawa jest
zrozumienie
znaczenia trwatej
wspotpracy miedzy
dostawcami a
wybrang grupg
klientéw oraz

2001

Poszukiwanie i
tworzenie

Ciggtosc; caty okres
aktywnosci
nabyweczej klienta;
trwata wspoétpraca

Wzajemne
powigzania i
dostosowania
struktur
organizacyjnych

Nowe wartosci;
dzielenia sie
korzysciami;

tworzenie
wspolnej wartosci

47 Szymura-Tyc, M. (2000). Wartos¢ dla klienta jako zrédto przewagi konkurencyjnej. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, (852), s. 159.
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Kontekst

Numer Autor /
emocjonalny

- . . .
definicji Autorzy Definicja Rok Etapy relacji Czas Interakcja Wynik

kierowanie nig w
celu tworzenia
wspdlnej wartosci po
to, aby nastepnie sie
nig podzielié.
Mechanizmem
umozliwiajgcym
efektywna
wspotprace sa
wzajemne
powigzania i
dostosowania
struktur
organizacyjnych*8
Marketing relacyjny
podkresla znaczenie
utrzymania

dtugookresowych Coraz wiekszego
wiezi z . udziatu w
Ryals & dotychczasowymi 2001 Utrzymar"ne; Dtugookresowos¢ Wiezi wydatkach
Payne . . . zdobycie
klientami, zdobycia dotychczasowych

DEF. 21

coraz wiekszego klientéw
udziatu w wydatkach
dotychczasowych
klientow.*°
Marketing relacji to
proces tworzenia,
Kotler, utrzymywania oraz
Armstrong, umacniania silnych,
Saunders, tworzacych wartos¢
Wong relacji z klientami i
innymi zewnetrznymi
partnerami firmy>°

Tworzenie, Silne, tworzace
2002 utrzymywanie, wartos¢ relacje z
umachnianie klientami

DEF. 22

48 Gordon, I. H. (2001). Relacje z klientem. Marketing partnerski. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.
49 Ttumaczenie witasne autora za: Ryals, L., & Payne, A. (2001). Customer relationship management in financial services: towards information-enabled relationship marketing. Journal of

Strategic Marketing, 9(1), 3-27.doi:10.1080/713775725
50 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. i Wong, V. (2002) Principles of Marketing. 3rd European Edition. London: Prentice-Hall.
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Numer
definicji

Autor /

Definicja

Rok

Autorzy

Marketing relacji w

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst

DEF. 23

Berry

przedsiebiorstwach
polega na
inwestowaniu w
programy nie tylko
by uatrakcyjnié
oferte nowym
konsumentom, lecz
réwniez by utrzymac
i poprawic zycie
statym
konsumentom>?
Marketing relacji to

2002

Inwestowanie w
programy

emocjonalny

Uatrakcyjnienie
oferty dla
nowych
konsumentow;
poprawa zycia
statych
konsumentoéw

DEF. 24

Mitrega

koncepcja
zarzadzania
zaktadajaca
dtugoterminowe,
wielostronne,
korzystne
wspotdziatanie
przedsiebiorstw z
podmiotami
blizszego i dalszego
otoczenia w celu
maksymalizacji
wartosci relacji z
punktu widzenia
ostatecznego
nabywcy. Jest to
oryginalna metoda
zarzadzania i sposob
kontaktowania sie
przedsiebiorstwa

2003

komercyjnego z

Dtugoterminowos¢

Korzystne i
wielostronne
wspotdziatanie

Maksymalizacja
wartosci relacji z
punktu widzenia
ostatecznego
nabywcy

51 Berry, L. L. (2002). Relationship marketing of services: Perspectives from 1983 and 2000. Journal of Relationship Marketing, 1(1).
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Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst
emocjonalny

réznymi grupami
interesariuszy>2

DEF. 25

Szczepaniec

Marketing relacyjny
definiuje sie jako
kompleks dziatan
marketingowych
majacych na celu

ustanowienie,
utrzymanie oraz
wzmocnienie

dtugookresowych i

obustronnie
korzystnych relacji
podmiotu z jego
klientami.>3

2004

Ustanowienie;
wzmachianie;
utrzymanie

Dtugookresowos¢

Obustronne relacje

Korzystne relacji

DEF. 26

Palmer,
Lindgreen,
Vanhamme

Marketing relacji
polega na
identyfikowaniu,
ustanawianiu,
utrzymywaniu i
umacnianiu
przynoszacych zysk
relacji z klientami i
innymi
interesariuszami, tak
by kazda z
zaangazowanych
stron osiggneta
swoje cele; dokonuje
sie to poprzez
wymiane i spetnianie
wzajemnych
obietnic.>*

2005

Identyfikowanie;
ustanawianie;
utrzymywanie;

umachnianie

Relacje z klientami i
innymi
interesariuszami;
wymiana

Przynoszace zysk
relacje;
osiggniecie celu
kazdej z
zaangazowanych
stron

Spetnienie
wzajemnych
obietnic

52 Mitrega, M. (2003). Internet a marketing relacji. [w] A. Bajdak (red.), Internet w marketingu. Wydawnictwo PWE.

53 Szczepaniec, M. (2004). Marketing relacyjny jako element strategii bankow komercyjnych. Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego.

54 Palmer R., Lindgreen A., Vanhamme J., Relationship Marketing: Scho- ols of Thought and Future Research Directions, “Marketing Intelligen- ce & Planning”, 2005, nr 3.
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Kontekst

Numer Autor /
Definicj Rok Et lacji28 C Interakcj Wynik
definicji Autorzy efinicja o apy relacji zas nterakcja yni emocjonalny
Marketing relacji jest
koncepcja
zarzadzania
zorientowang na Kreowanie
Kwiatek, dtugookresowe wartosci we
DEF. 27 Les.z c%\,/ns.kl, kreowanl? wartoscl 2009 Dtugookresowos¢ wsp?fpratfy z
Zielinski we wspotpracy z réznymi
réznymi partnerami partnerami
przedsiebiorstwa, ze przedsiebiorstwa
szczegblnym
uwzglednieniem jego
klientow.>>
Marketing relacji
koncentruje uwage
na zarzadzaniu
relacjami grgam‘zaql Tworzona
z podmiotami — , L.
. . - wspdlna wartos¢
interesariuszami z jej
Pluta- otoczenia, o Charakter ciggty i pozwala na
DEF. 28 Olearnik ! .| 2012 E realizacje celow
charakterze ciggtym i dtugotrwaty .
zaréwno
dtugotrwatym a L
3 organizacji jak i jej
tworzona wspdlna L
Py klientow
wartos¢ pozwala na
realizacje celow
zaréwno organizacji,
jakijej klientéw.56
Marketing relacji,
okreslany réwniez Wazrost
mianem marketingu dochodowosci
to nowoczesny firmy oraz
DEF. 29 Jasiak system 2013 Budowanie Dtugotrwatosé Wiezi z klientami obnizenie
ukierunkowany na dotychczasowych
indywidualnego kosztow jej
uzytkownika, dziatalnosci
ktérego celem

55 Kwiatek, P., Leszczynski, G. i Zielinski, M. (2009). Komunikacja w relacjach business-to-business. Poznan: Wydawnictwo Advertiva.
56 Pluta-Olearnik, M. (2012). Wdrazanie nowych strategii marketingowych w instytucjach badawczych i naukowych. Marketing Instytucji Naukowych i badawczych, 12.s. 19
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Nu'm 'e r Autor / Definicja Rok Etapy relacji2® Czas Interakcja Wynik Kon.tekst
definicji Autorzy emocjonalny

przewodnim jest
budowanie
dtugotrwatych wiezi
z klientami,
pozwalajgce na
wzrost
dochodowosci firmy
oraz obnizenie
dotychczasowych
kosztow jej
dziatalnosci.>”
Marketing relacji ma
na celu identyfikacje
i nawigzanie,
utrzymywanie i
ulepszanie, a w razie
potrzeby konczenie
relacji z klientami (i
Ch. Grénroos innymi stronami),
tak, aby cele
dotyczace zmiennych
ekonomicznych i
innych zostaty
spetnione. Osigga sie
to przez wzajemne
skfadanie i spetnianie
obietnic. 58
Marketing relacyjny
ocenia sie na Zaufanie;
. podstawie czterech zaangazowanie;
DEF. 31 Husnain & wymiardw, a 2015 komunikacja;
Akhtar . L i i
mianowicie: radzenie sobie z
zaufania, konfliktami
zaangazowania,

Identyfikacja; Cele dotyczace
nawigzanie; zmiennych Sktadanie i
2015 ulepszanie; Wzajemne ekonomicznych i spetnianie
utrzymywanie; innych zostaty obietnic
kornczenie relacji spetnione

DEF. 30

57 Jasiak, M. (2013). Marketing relacji. Zeszyty Naukowe Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie. Zarzqdzanie, 905
58 Gronroos, C. (2015). Service management and marketing: Managing the service profit logic. Chichester: John Wiley & Sons. za: Gdralczyk, M. (2022). Relationship marketing from the
perspective of employees: Comparison analysis. Central European Review of Economics & Finance, 38(3), 61-77. https://doi.org/10.24136/ceref.2022.012
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Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst
emocjonalny

komunikacji i
radzenia sobie z
konfliktami.5®

DEF. 32

Rashid

Marketing relacji
polega na
nawigzywaniu,
utrzymywaniu,
wzmacnianiu i
komercjalizowaniu
relacji z klientami
poprzez
dotrzymywanie
obietnic®®

2017

Nawigzywanie;

utrzymywanie;

wzmachianie;
komercjalizowanie

Relacje z klientami

Dotrzymywanie
obietnic

DEF. 33

Suarniki &
Lukiyanto

Marketing relacyjny
to strategia
polegajaca na
nawigzywaniu i
wzmacnianiu relacji z
klientami poprzez
rozwijanie dziatan,
ktére pozwalaja
organizacjom
spetniac oczekiwania
klientéw oraz
budowacd
dwukierunkowa
relacje.6!

2020

Nawigzywanie;
wzmachianie;
rozwijanie

Dwukierunkowa
relacja

Spetnianie
oczekiwan
klientow

DEF. 34

Permana,
Firdaus,
Dimyati

Marketing relacyjny
to strategia
marketingowa
stosowana przez

2020

Utrzymanie

Poprawa
satysfakcji
klientow poprzez
wartosci

59 Husnain, M., & Akhtar, W. (2015). Relationship Marketing and Customer Loyalty: Evidence from Banking Sector in Pakistan. Type: Double Blind Peer Reviewed International Research Journal
Publisher: Global Journals Inc, 15(10).

60 Ttumaczenie witasne autora za: Rashid, T. (2017). Relationship marketing on a university website: an analysis of leeds metropolitan university website. International Journal of Management
Cases, 19 (3/4), 261-269.

61 Ttumaczenie witasne autora za: Suarniki, N. N., & Lukiyanto, K. (2020). The role of satisfaction as moderation to the effect of relational marketing and customer value on customer loyalty.
International Journal of Innovation, Creativity and Change, 13(4), 108-122.
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Numer
definicji

Autor /
Autorzy

Definicja

Rok

Etapy relacji2®

Czas

Interakcja

Wynik

Kontekst
emocjonalny

firmy w celu
utrzymaniai
poprawy satysfakcji
klientéw poprzez
wartosci, jakie
oferuj.62

DEF. 35

Sleiman, Cai,
Lan, Lei & Liu

Marketing relacyjny
koncentruje sie na
lojalnosci klientow i
nawigzywaniu
dtugoterminowych
relacji z klientami. W
obliczu
dramatycznych
zmian w Srodowisku
biznesowym
marketing relacyjny
skupia sie na
technologii, aby
budowacd
dtugotrwate relacje z
klientami®3

2021

Nawigzywanie

Dtugoterminowos¢

Relacje z klientami

Skupia sie na
technologii, aby
budowac
dtugotrwate
relacje z klientami

Lojalnos¢
klientow

62 Ttumaczenie wtasne autora za: Permana, A. A., Firdaus, M., & Dimyati, M. (2020). Application of customer relationship marketing towards customer loyalty at Banyuwangi Branch Bank of
East Java. International Journal of Economics, Business and Management Research, 4(6), 38-49.
63 Ttumaczenie witasne autora za: Sleiman, K. A. A, Cai, X. Y., Lan, J. L., Lei, H. Z., & Liu, R. (2021). Relationship Marketing and Infor- mation Technology’s Impact on Customer Satisfaction and

Commitment. Open Jour- nal of Business and Management, 9, 1030- 1049. https://doi.org/10.4236/0jbm.2021.93055
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Zatacznik 2. Scenariusz wywiadu pogtebionego wykorzystanego w badaniach jako$ciowych

SCENARIUSZ POGLEBIONEGO WYWIADU INDYWIDUALNEGO

ZNACZENIE PRZYNALEZNOSCI POKOLENIOWEJ W BUDOWANIU RELACJI NA RYNKU B2B W POLSCE
CELE BADANIA:

ustalenie, z jakich instrumentow marketingu relacji korzystajg pracownicy w badanym
przedsiebiorstwie w kontekscie nawigzywania i budowania relacji;

ustalenie, jak przynaleznos¢ generacyjna pracownikéw badanego przedsiebiorstwa
wptywa na dokonywane przez nich wybory instrumentéw marketingu relacji;
ustalenie jak strona relacji (klient, dostawca) wptywa na wybér przez pracownikéw
badanego przedsiebiorstwa instrumentéw marketingu relacji;

okreslenie poszczegdlnych etapéw budowania relacji przez pracownikéw badanego
przedsiebiorstwa;

ustalenie czy przynaleznos¢ generacyjna dostawcy oraz klienta ma znaczenie w
kontekscie wyboru przez pracownikdw badanego przedsiebiorstwa instrumentéw
marketingu relacji;

okreslenie wptywu pandemii koronawirusa na wybory instrumentéw marketingu
relacji;

okreslenie z jakich elementéow skfada sie paleta uniwersalnych narzedzi
wykorzystywanych do budowania relacji opartych na lojalnosci niezaleznie od

przynaleznosci pokoleniowe;j.

Zaakcentowad, ze od tego momentu interesujq nas jedynie RELACJE BIZNESOWE rozumiane

jako relacje z partnerami na rynku B2B (pomijamy kwestie budowania relacji z klientami

indywidualnymi na rynku B2C)

WSTEP

przedstawienie sie moderatora,

ogolne zaprezentowanie celu badania,

przekazanie informacji organizacyjnych (krétko o: metodzie badania i o nagrywaniu;

podkreslenie, ze kazda opinia jest wazna, zapewnienie o poufnosci zebranych danych,

poinformowanie o dtugosci trwania wywiadu ok. 30 - 45 minut),

ustalenie podstawowych faktéow dotyczgcych badanego (wg metryczki ponizej)
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METRYCZKA
= wskazanie przez interlokutora generacji pokoleniowej do ktorej nalezy:
o Baby Boomers —urodzeni w latach 1949 - 1964
o X-—urodzenia w latach 1965 - 1976
o Y —urodzeni w latach 1977 — 1990
o Z-urodzenia w latach 1991 - obecnie
= okreslenie ptci interlokutora (uzupetnia moderator)
O mezczyzna
o kobieta
= podanie przez interlokutora liczby lat pracy ogotem
= podanie przez interlokutora liczby lat pracy w badanym przedsiebiorstwie
= podanie przez interlokutora swojego wyksztatcenia:
o Podstawowe
o Srednie
o Wyisze
PYTANIA
1. Czym wg Pani/Pana sg dobre relacje z klientami/dostawcami?
2. Opisz prosze, jak buduje Pani/Pan relacje z klientami.
Jakie etapy budowania relacji moze Pani/Pan zidentyfikowac?
W jaki sposdb budowane jest zaufanie klientéw/dostawcow?
Z jakich narzedzi marketingu relacji Pani/Pan korzysta?

Czym sie Pani/Pan kieruje przy wyborze instrumentéw marketingu relac;ji?

N o v W

Czy zgadza sie Pani/Pan, ze przynaleznos$¢ pokoleniowa ma wptyw na to z jakich
instrumentow budowania relacji korzystajg aktorzy relacji na rynku B2B?

8. Jak wiek klienta/dostawcy wptywa na wybér instrumentéw marketingu relacji?

9. Jak pandemia koronawirusa wptyneta na budowanie relac;ji?

10. Jakie narzedzia marketingu relacji wskazatby Pani/Pan jako uniwersalne bez wzgledu

na przynaleznosc pokoleniowg?
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ETAPY BUDOWANIA RELACII

Jak wyglada proces wyszukiwania informacji o potencjalnym kliencie/dostawcy?

Jak wyglada proces nawigzania dialogu z nowym klientem/dostawca? Kto jest
inicjatorem poznania?

Jak wyglada proces tworzenia oferty dopasowanej do oczekiwania klientow?

W jaki sposob przekazujecie informacje o potrzebach produktowych dostawcom?

W jaki sposéb zarzadza Pani/Pan relacjg z danym klientem/dostawcg? Czy korzysta
Pani/Pan z jaki$ narzedzi wspierajacych proces zarzadzania relacjami z klientami
/dostawcami?

W jaki sposdb budowane jest zaufanie klientéw/dostawcow?

Jakie etapy budowania relacji identyfikuje Pan/Pani?

Ktéry z etapow wymaga najwiekszego wysitku z Panstwa strony?

INSTRUMENTY MARKETINGU RELACII

W jaki sposdb nawigzuje Pan/Pani relacje z nowymi partnerami?

W jaki sposdb utrzymuje Pan/Pani relacje z nowymi partnerami?

Jakie dziatania podejmowane przez Pana/Panig pozwalajg zintensyfikowac relacje
pomiedzy firmg a klientem/dostawcg?

Czym objawia sie lojalnos¢ klientéw/dostawcow?

Jakie znaczenie w budowaniu relacji ma charakter relacji — firma — dostawca oraz firma
— klient?

Jakie narzedzie marketingu relacji s wg Pana/Pani uniwersalne i mogg z nich korzystaé

przedstawiciele wszystkich czterech pokolen obecnych na rynku B2B?

INSTRUMENTY MARKETINGU RELACJI A PRZYNALEZNOSC POKOLENIOWA

Czy i jakie znaczenie ma dla Pani/Pana wiek klienta/dostawcy? Czy wiek partnera ma
wptyw na to w jaki sposéb nawigzuje/utrzymuje sie relacje?

Czy osoby miodsze, z ktérymi Panstwo pracujecie na co dzien, inaczej podchodzg do
tematu budowania relac;ji? -> pytanie dla przedstawicieli pokolenia BB, X

Czy osoby starsze, z ktérymi Panistwo pracujecie na co dzien, inaczej podchodzg do

tematu budowania relac;ji? -> pytanie dla przedstawicieli pokolenia Y, Z
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BUDOWANIE RELACJI W PANDEMII KORONAWIRUSA
= Jak pandemia koronawirusa wptyneta na relacje z klientami/dostawcami?
= Czy klienci/dostawcy, ktérych identyfikowali Paristwo jako lojalnych, tacy rzeczywiscie

pozostali?

= Co w czasie pandemii koronawirusa byto najtrudniejszym elementem w kontekscie

budowania relacji?

PRZSZtOSC WYKORZYSTYWANYCH NARZEDZI MARKETINGU RELACII
= Czy uwaza Pani/Pan, ze technologia wptynie na budowanie relacji w przysztosci?

= Jak wyobraza sobie Pani/Pan proces budowania relacji w przysztosci?
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Zatacznik 3. Ocena stron www badanych przedsiebiorstw wedtug narzedzia WooRank

Przedsiebiorstwo A

February 22, 2024 12:24 AM
Passed

To Improve

© Errors )

Rysunek 1.1. Ocena strony www przedsiebiorstwa A wedtug narzedzia WooRank

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie WooRank.

Przedsiebiorstwo B

February 22,2024 12:29 AM
Passed

To Improve

© Errors -

Rysunek 1.2. Ocena strony www przedsiebiorstwa B wedtug narzedzia WooRank

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie WooRank.

Przedsiebiorstwo C

February 22, 2024 12:30 AM
Passed

To Improve

° Errors -

Rysunek 1.3. Ocena strony www przedsiebiorstwa C wedtug narzedzia WooRank

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie WooRank.
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SUMMARY

Globalization and the rapid development of modern technology are leading to the
constant changes that characterize the 21st century. They affect all market sectors, regardless
of the type of relationships in the supply chain or the size of companies, from microenterprises
to large enterprises. These changes come with new challenges, such as rising customer
expectations, increased customer awareness and the need for rapid response thanks to
widespread Internet access. In the B2B market in particular, purchasing decisions should be
rational and based on objective criteria. Companies must adapt to these dynamic conditions,
maximizing the use of emerging opportunities and minimizing the associated risks. A current
challenge in the corporate market is also the presence of four different generations in the
work environment, as a result of demographic changes such as an aging population and the
entry of younger generations into the labor market. Companies are increasingly recognizing
the need to manage a diverse work environment, as generational differences affect
employees' values, needs, motivation and use of new technologies. Different generations also
have different approaches to building business relationships. And it is the importance of
generational affiliation in building relationships in the B2B market in Poland that forms the
subject of this dissertation.

Based on the identified gaps and the research problem, the main objective of the
dissertation was formulated, which was to determine the importance of generational
affiliation in building business relationships in the B2B market. To achieve this aim, specific
objectives were set, which included analyzing the impact of generational affiliation on the
choice of relationship marketing instruments.

The research revealed that generational affiliation influences the way business
relationships are built and the choice of relationship marketing instruments. The differences
are particularly pronounced between the oldest generation of Baby Boomers and the
youngest generation of Z, which is primarily related to different attitudes toward new
technologies. The measures of spread and concentration used indicate differential use of
marketing tools by each generation. Generations X and Y show less difference in their
approach to relationship building, which may be due to their role as intermediaries between
older and younger employees. Survey participants intuitively divide the relationship-building
process into three stages: getting to know, developing and deepening. Age, generational
affiliation and the nature of the relationship (customer versus supplier) have not been the
main determinants of the choice of marketing tools and how to build relationships.

The structure of the dissertation is in line with the set research objectives and includes
four chapters. Chapter one provides the theoretical foundations for the analysis of
relationship marketing, discussing the evolution of marketing approaches, definitions of
relationship marketing and characteristics of the B2B market in Poland. Chapter two focuses
on the generational affiliations of B2B market participants, presenting the characteristics of
each generation and their impact on market strategies. The third chapter describes the
research methodology, including research methods, techniques and tools, and data analysis.
The final chapter presents the results of empirical research on relationship building in the B2B
market, discussing the role of generational affiliation in the context of relationship building. It
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concludes with practical recommendations for relationship management in the context of
different generations of market participants.
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