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RECENZJA

rozprawy doktorskiej mgra Jakuba Szczepkowskiego pt. ,,Znaczenie przynaleznoSci
pokoleniowej w budowaniu relacji na rynku B2B w Polsce", napisanej
pod kierunkiem prof. dr. hab. Aldona Glinskiej-Newes i dr Joanny Petrykowskiej
w odniesieniu do Ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym i nauce
Dz.U. 2023, poz.742 z p6zn. zm).

Podstawa prawna sporzadzenia recenzji

Podstawa prawng przygotowania niniejszej recenzji jest Uchwala Rady Dyscypliny
Nauki o Zarzadzaniu 1 Jako$ci Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu
z 25 wrze$nia 2024 r., ktora powotlala mnie na recenzenta rozprawy doktorskiej

mgra Jakuba Szczepkowskiego.
1. Ocena formalna pracy

Rozprawa doktorska mgra Jakuba Szczepkowskiego pt. ,,Znaczenie przynalezno$ci
pokoleniowej w budowaniu relacji na rynku B2B w Polsce” stanowi oryginalne
1 warto$ciowe opracowanie istotnego problemu naukowego w obszarze nauk
o zarzadzaniu i jako$ci. Temat podjety przez autora jest aktualny i wazny zar6wno

z perspektywy teoretycznej, jak i praktycznej, szczegolnie w kontekscie dynamicznych



zmian  demograficznych, technologicznych 1  kulturowych  wplywajacych

na funkcjonowanie przedsigbiorstw na rynku B2B.
2. Cel pracy, problemy i pytania badawcze, uklad pracy

Doktorant podjat si¢ analizy wptywu przynalezno$ci pokoleniowej na procesy budowania
relacji biznesowych w sektorze B2B w Polsce. Jest to zagadnienie o duzym znaczeniu
poznawczym, gdyz réznice pokoleniowe moga wpltywac na preferencje komunikacyjne,
oczekiwania wobec relacji biznesowych oraz sposob postrzegania partnerow
biznesowych. W dobie globalizacji, cyfryzacji i rosnacej konkurencji na rynku,
zrozumienie tych rdéznic staje kluczowe dla skutecznego zarzadzania relacjami |
z klientami 1 partnerami biznesowymi. Niewatpliwym wyzwaniem zarzadczym,
ktore podnosi Autor w swojej rozprawie jest obecnos¢ czterech pokolen na rynku pracy
— Baby Boomers, oraz pokolenia X, Y oraz Z. Zmiany demograficzne, takie jak proces
starzenia si¢ spoleczenstwa i wejscie mlodszych pokolen w dorostos¢, prowadza
do roznic w warto$ciach, potrzebach, motywacjach 1 oczekiwaniach pracownikow.
Réznice te dotycza rowniez podejscia do nowych technologii 1 sposobu budowania relacji
w biznesie. Doktorant podkresla, ze zarzadzanie réznorodnos$cia pokoleniowa staje si¢

kluczowym wyzwaniem, zarowno teoretycznym, jak i praktycznym.

Rozprawa mgra Jakuba Szczepkowskiego zawiera jasno zdefiniowany cel glowny,
ktéry zostal przedstawiony na stronie 57. Celem tym jest zrozumienie, w jaki sposob
przynalezno$¢ pokoleniowa wptywa na budowanie relacji na rynku B2B, z naciskiem
na wybor narzedzi marketingu relacji przez rozne grupy pokoleniowe. Wokot tego celu
autor buduje calg konstrukcj¢ pracy, wlaczajac w nig szczegdlowe pytania badawcze
oraz sze$¢ celéw szczegotowych, ktore skupiaja uwage na réznych aspektach
problematyki pokoleniowej w kontekscie B2B, takich jak identyfikacja narze¢dzi
do budowania relacji wykorzystywanych przez przedstawicieli réznych pokolen,
rozpoznanie znaczenia i sposoboéw budowania relacji przez poszczeg6élne pokolenia,
identyfikacja etapow budowania relacji oraz okreslenie wptywu charakteru relacji
1 przynalezno$ci pokoleniowej partnera biznesowego na wybory dokonywane

przez aktorow rynku.



Doktorant postawit osiem pytan badawczych, m.in. czy i jak przynalezno$¢ pokoleniowa
wplywa na budowanie relacji biznesowych, jakie znaczenie maja relacje
dla poszczegolnych pokolen, z jakich instrumentéw marketingu relacji korzystajg
uczestnicy rynku B2B reprezentujacy rozne pokolenia, czy pandemia koronawirusa
wplyneta na wybory tych instrumentéw oraz w jakim stopniu przedsigbiorstwa

wykorzystuja nowoczesne narze¢dzia do budowania i utrzymywania relacji.

Tematyka podjeta w rozprawie oraz cele i zakres badan okreslity jej strukturg, na ktorg
skladajg si¢ cztery rozdzialty — dwa teoretyczne, jeden metodologiczny oraz kluczowy
rozdzial poswigcony analizie wynikow badan. Uktad pracy uznaje za logiczny
1 przemyslany, adekwatny do celu pracy. Rozdzial pierwszy stanowi podstawe
teoretyczng 1 obejmuje analiz¢ marketingu relacji jako kluczowej koncepcji
wspotczesnego marketingu. Autor rozpoczyna od omowienia ewolucji podejsé
marketingowych, przechodzac od tradycyjnych strategii skoncentrowanych na produkcie
do nowoczesnych modeli skoncentrowanych na relacjach z klientami. Przedstawia
roznorodne  definicje = marketingu  relacji, podkreslajac  jego = zlozonosé
1 wieloaspektowos¢. Autor szczegdtowo opisuje charakterystyke rynku B2B w Polsce,
wyjasniajac specyfike tego segmentu oraz wyzwania, przed ktoérymi stoi w konteks$cie
dynamicznych zmian technologicznych i spotecznych. Dokonuje réwniez poroéwnania
marketingu relacji z marketingiem transakcyjnym, wskazujac na roéznice oraz korzysci
wynikajace z zastosowania podejscia relacyjnego. Na zakonczenie tego rozdziatu
przedstawia kluczowe instrumenty marketingu relacji, ktére sg niezbedne
do efektywnego zarzadzania i budowania trwatych relacji z klientami na rynku B2B.
Doktorant w rozdziale drugim koncentruje si¢ na przynaleznosci pokoleniowe;j
uczestnikow rynku B2B oraz znaczeniu tozsamos$ci pokoleniowej w kontekscie
marketingu relacji. Autor analizuje wptyw przynaleznosci pokoleniowej na dynamike
1 strategie rynkowe, definiujagc kazda grupe pokoleniowa, od Baby Boomers,
przez pokolenia X 1 Y, po pokolenie Z. Kazde z pokolen zostato scharakteryzowane pod
katem unikatowych cech, preferencji i specyficznych potrzeb w relacjach biznesowych,
co tworzy ugruntowane tto teoretyczne do analiz empirycznych przedstawionych
w czwartym rozdziale. Rozdziat trzeci poswigcony jest prezentacji metodyki badan.
Autor konstatuje na podstawie gruntownego przegladu literatury, ze wigkszos¢

dotychczasowych badan koncentruje si¢ na rynkach B2C lub innych kontekstach



kulturowych niz Polska. Wskazuje takze na brak badan obejmujacych wszystkie
pokolenia obecne dzisiaj na rynku pracy oraz brak jednoznacznej definicji narzedzi
marketingu relacji. Taka identyfikacja luki badawczej jest precyzyjna i1 uzasadnia
potrzebe podjecia wlasnych badan w tym obszarze. Rozdziat czwarty jest poswiecony
szczegdtowe] analizie wynikow badan empirycznych. Autor przedstawia tu wyniki
jakosciowych wywiadow oraz analiz¢ zgromadzonych danych, ukazujac, jak roznice
pokoleniowe wptywaja na wybor narzedzi i preferencje komunikacyjne w relacjach B2B.
Szczegbdlng uwage poswigcono zroznicowanym podejsciom pokoleniowym do relacji
biznesowych — od preferencji starszych pokolen, sktonnych do tradycyjnych,
bezposrednich form kontaktu, po pokolenie Z, ktore zdecydowanie bardziej otwiera si¢
na narzedzia cyfrowe, takie jak media spotecznosciowe 1 komunikatory internetowe.
Analiza ta jest prowadzona szczegotowo w odniesieniu do postawionych wczesniej pytan
badawczych, a autor prezentuje konkretne obserwacje, ktore poparte sa licznymi
przyktadami i cytatami z przeprowadzonych wywiadow, co nadaje pracy bogaty wymiar
empiryczny. W Zakonczeniu Doktorant formutuje konkretne wnioski ptynace z badan,
ktore odnosza si¢ do wyzwan zwigzanych z dostosowaniem strategii marketingu relacji
do preferencji pokoleniowych na rynku B2B. Rekomendacje praktyczne zawieraja
konkretne rozwigzania dla menedzerow, sugerujac m.in. réznicowanie podejsé
komunikacyjnych i dobdr narzedzi w zaleznosci od specyfiki pokolenia, co ma na celu
budowanie bardziej efektywnych i1 dlugotrwatych relacji biznesowych. Autor wskazuje
takze na mozliwosci wdrozenia cyfrowych rozwigzan dostosowanych do mtodszych
pokolen oraz znaczenie tradycyjnych form kontaktu dla starszych grup wiekowych,
dzicki czemu organizacje moga lepiej odpowiadaé na potrzeby réznych grup

pokoleniowych.

Zidentyfikowany problem badawczy, cele naukowe 1 praktyczne, pytania badawcze

1 uktad pracy uznaj¢ za prawidlowy 1 oceniam bardzo pozytywnie.
3. Metody badawcze

Jak juz pisalem powyzej, Autor jasno definiuje gtowny problem badawczy, a cele
badawcze sa precyzyjnie okreslone i logicznie wynikajg z problemu badawczego
oraz zidentyfikowanej luki w literaturze. Doktorant przedstawia koncepcj¢ badania oparta

na adaptacji modelu ARA (Actors — Resources — Activities) w kontek$cie marketingu



relacji na rynku B2B. W klarowny sposob opisuje poszczegodlne elementy modelu —
aktorow (pracownikow przedsigbiorstw z rdéznych pokolen), zasoby (narzedzia
marketingu relacji) oraz aktywnosci (etapy budowania relacji). Wizualizacja modelu
oraz jego adaptacja do specyfiki badania $wiadczy o umiejetnosci Autora wykorzystania
istniejacych koncepcji teoretycznych w nowym kontekscie. W recenzowanej rozprawie
zastosowanie modelu ARA wydaje si¢ by¢ interesujgcym wyborem, jednak jego
integracja z gtbwnymi pytaniami badawczymi oraz problematyka pracy nie jest w pelni
przekonujaca. Po pierwsze, zwigzek pomiedzy modelem a postawionymi pytaniami
badawczymi nie zostal wystarczajaco jasno przedstawiony. Doktorant nie wyjasnia w
sposob dostateczny, w jaki sposob model ARA bezposrednio wspiera realizacje celow
badawczych ani jak pomaga w odpowiedzi na kluczowe pytania dotyczace wplywu
przynaleznosci pokoleniowej na budowanie relacji na rynku B2B. Po drugie, adaptacja
modelu ARA do specyfiki badania wymagataby glebszego umocowania teoretycznego
oraz empirycznego. W literaturze przedmiotu model ten jest czgsto stosowany
do analizowania relacji mi¢dzyorganizacyjnych na poziomie sieciowym, podczas gdy
w pracy Doktoranta skupiono si¢ na indywidualnych pracownikach reprezentujacych
rozne pokolenia. Taka zmiana poziomu analizy — 2z migedzyorganizacyjnego
na indywidualny — wymagataby dokladniejszego uzasadnienia oraz przedstawienia,
w jaki sposob model ARA moze by¢ skutecznie zastosowany w takim kontekscie.
Ponadto, w pracy brakuje szczegdétowej dyskusji na temat dotychczasowego
zastosowania modelu ARA w badaniach nad marketingiem relacji w kontekscie
pokoleniowym. Doktorant nie odnosi si¢ do istniejacych badan, ktére moglyby
potwierdzi¢ zasadno$¢ takiej adaptacji modelu. W rezultacie, zastosowanie modelu ARA
wydaje si¢ by¢ bardziej formalnym zabiegiem niz integralng cze$cig metodologii
badawczej wspierajacej analiz¢ wynikow. Bede prosit, aby Doktorant podczas obrony
rozprawy wyjasnit szczegdétowo motywy wyboru modelu ARA, sposdéb jego adaptacji
do specyfiki badania oraz korzysci, jakie jego zastosowanie przyniosto dla realizacji
celow badawczych. Ponadto, uwzglednienie powyzszych uwag w ewentualnych
przysztych publikacjach mogtoby znaczaco wzmocni¢ warto$¢ naukowa i praktyczng

prowadzonych badan.

W zakresie metodyki badawczej Autor zdecydowal si¢ na zastosowanie metod

jako$ciowych, co jest uzasadnione charakterem pytan badawczych i potrzeba doglebnego



zrozumienia zjawiska. Szczegdlowo opisuje proces opracowania scenariusza wywiadu,
dobor respondentdw oraz procedurg przeprowadzania wywiadoéw poglebionych. Zwraca
uwage na kwestie etyczne, takie jak uzyskanie zgody od uczestnikoéw oraz zapewnienie
anonimowosci, co S$wiadczy o dobrym przygotowaniu do prowadzenia badan
1 odpowiedzialno$ci badawczej. Dobor przypadkow do badania zostat przeprowadzony
w sposob celowy, z uwzglednieniem roznorodnosci przedsigbiorstw pod wzgledem
wielkos$ci, branzy oraz struktury organizacyjnej. Autor przedstawia charakterystyke
trzech wybranych przedsiebiorstw, co pozwala lepiej zrozumie¢ kontekst badania
1 potencjalne réznice miedzy nimi. Waznym elementem rozdziatu jest szczegdtowy opis
realizacji badania. Doktorant przedstawia liczb¢ i charakterystyke przeprowadzonych
wywiadow, czas ich trwania oraz profil respondentow, w tym ich przynaleznos¢
pokoleniowa 1 doswiadczenie zawodowe. Zwraca uwage na reprezentatywno$¢ proby
w odniesieniu do struktury populacji aktywnych zawodowo w Polsce, co dodatkowo
wzmacnia wiarygodno$¢ badania. Autor zastosowatl hybrydowe podejécie do analizy
danych, taczac kody dedukcyjne (etic) z kodami indukcyjnymi (emic). Szczegdtowo
przedstawia proces kodowania, definiuje poszczegolne kody oraz prezentuje drzewa
kodow. Taka transparentno$¢ w prezentacji metod analizy danych jest godna wyrdznienia
1 $wiadczy o rzetelnosci naukowej Doktoranta. Dodatkowym atutem podejscia
badawczego jest wykorzystanie triangulacji danych poprzez analiz¢ tresci publikowanych
na stronach internetowych 1 w mediach spotecznosciowych badanych przedsiebiorstw.
Autor w sposéb przemyslany definiuje kryteria oceny tych kanaléw komunikacji,
uwzgledniajac korzysci dla klienta oraz mozliwo$ci nawigzania relacji. Warto bytoby
poswigci¢ nieco wigcej uwagi potencjalnym ograniczeniom badania. Cho¢ Autor
wspomina o kwestiach etycznych 1 reprezentatywnos$ci proby, bardziej szczegdtowe
omowienie potencjalnych biaséw czy ograniczen metodycznych mogloby pogtebic¢
refleksj¢ metodologiczng rozdziat i pokaza¢ pelniejszy obraz badania. Niemniej jednak
Autor wykazuje si¢ wysokim poziomem kompetencji metodologicznych, umiej¢tnoscia
krytycznego myslenia oraz zdolnoscia do precyzyjnego formutowania problemow
badawczych i celow. Jego podejscie do identyfikacji luki badawczej oraz zastosowanie
triangulacji danych zastuguja na uznanie. Drobne uwagi krytyczne maja charakter

sugestii 1 nie umniejszaja wartosci naukowej rozdziatu.



4. Przeglad literatury, aspekty teoretyczne

Doktorant przeprowadzil obszerny przeglad literatury, obejmujacy 240 pozycji
bibliograficznych. Jego analiza nie ogranicza si¢ jedynie do zagadnien typowych dla nauk
o zarzadzaniu i jakosci, ale takze uwzglednia szerokie tto filozoficzne 1 socjologiczne,
co stanowi istotng warto$¢ dodang dysertacji. W swoim przegladzie Autor uwzglednia
zarbwno klasyczne teorie marketingu relacji, jak 1 wspotczesne koncepcje,
ktore rozszerzaja definicje relacji w konteks$cie marketingu B2B. Analiza obejmuje dzieta
z lat 80. 1 90. stanowigce fundament dla marketingu relacji i analiz pokoleniowych,
jak réwniez nowsze prace opublikowane po 2015 roku, omawiajgce wyzwania zwigzane
z cyfryzacja 1 nowymi narzedziami komunikacyjnymi. Na uwage zasluguje podejscie
Doktoranta do zagadnienia przynaleznosci pokoleniowej w kontek$cie marketingu
relacji. Laczy on literatur¢ marketingowa z badaniami socjologicznymi dotyczacymi
specyfiki réznych pokolen, takich jak Baby Boomers, czy pokolenia X, Y i Z.
Takie interdyscyplinarne podejscie pozwala na ukazanie rdznic w preferencjach
komunikacyjnych i relacyjnych migdzy pokoleniami, co jest szczegdlnie istotne
w sektorze B2B. Aktualno$¢ uwzglednianych watkow w literaturze przedmiotu
uwidacznia si¢ zwlaszcza wtedy, kiedy wskazuje on, jak narzedzia cyfrowe, takie jak
platformy komunikacyjne czy media spotecznos$ciowe, przyczynity si¢ do przyspieszenia
tempa komunikacji i unifikacji procesow biznesowych na skalg¢ globalng. Szczeg6lnie
warto$ciowa jest refleksja nad tym, jak te technologie wptywaja na rézne pokolenia
w kontekscie ich preferencji komunikacyjnych i sposobéw budowania relacji. Jednakze,
pomimo szerokiego zakresu analizy, w przegladzie literatury brakuje glebszego
spojrzenia na to, jak najnowsze technologie i trendy, takie jak sztuczna inteligencja,
chatboty czy automatyzacja procesow biznesowych, wptywaja na relacje w sektorze B2B.
Byloby interesujgce dowiedzie¢ si¢, jak przedstawiciele roznych pokolen postrzegajg te
technologie 1 w jaki sposdéb wplywaja one na budowanie i utrzymywanie relacji
biznesowych. Ta perspektywa stanowi wazny obszar do dalszej dyskusji i bedzie
przedmiotem zainteresowania podczas obrony doktoratu. Doktorant zbadat sektor B2B
jako obszar, w ktorym relacje odgrywaja kluczowa role w sukcesie organizacji. Pomimo
czesto technicznego 1 transakcyjnego charakteru interakcji w tym sektorze, wskazuje na

znaczenie budowania dlugotrwatych relacji opartych na zaufaniu i zrozumieniu specyfiki



pokoleniowej. Podkresla, Ze organizacje nie s3 jedynie uczestnikami rynku,

ale sg aktywnymi aktorami ksztattujagcymi relacje i interakcje migedzypokoleniowe.
5. Analiza wynikow badan

Doktorant przeprowadzil analiz¢ instrumentow marketingu relacji na rynku B2B,
koncentrujac si¢ na wplywie przynaleznosci pokoleniowej na wybor i efektywnos¢ tych
narzedzi. Badania opieraly si¢ na dwéch kluczowych zmiennych: rozpigtosci, rozumianej
jako liczba roznych narz¢dzi wykorzystywanych do budowania relacji, oraz koncentracji,
czyli czgstotliwosci korzystania z tych narzedzi. Na podstawie tych zmiennych Doktorant
zidentyfikowal cztery stany uczestnikow rynku, ktére metaforycznie poréwnat
do zachowan zwierzat — zab, pum, motyli i pszcz6t. Stworzona przez Doktoranta macierz
wykorzystania narzedzi marketingu relacji umozliwila przypisanie badanych
przedstawicieli poszczegolnych pokolen do odpowiednich stanéw. Propozycja macierzy
jest interesujaca i stanowi oryginalny wklad w tematyke badan nad marketingiem relacji.
Jednakze warto zauwazy¢, ze wprowadzone miary koncentracji 1 rozpigtosci narzedzi
marketingu relacji nie sg wystarczajgco poparte argumentami pochodzacymi z literatury
przedmiotu. Brakuje jednoznacznego odwotania do istniejacych badan, ktére moglyby
uzasadni¢ poprawnos$¢ takiego podejécia. W zwigzku z tym, cho¢ macierz jest cieckawa
1 na swoj sposob innowacyjna, jej teoretyczne umocowanie pozostaje niepeine. Doktorant
zbadal rowniez, jakie etapy budowania relacji identyfikuja pracownicy rynku B2B
oraz z jakich narzedzi korzystaja na poszczegdlnych etapach. Analiza wykazata,
ze wigkszo$¢ uczestnikdw intuicyjnie dzieli proces budowania relacji na trzy gtowne
etapy: poznanie, rozwijanie 1 poglebianie. Zauwazono roéznice w podejsciu mig¢dzy
osobami budujacymi relacje z klientami a tymi, ktérzy koncentruja si¢ na dostawcach.
Pandemia koronawirusa znaczaco wplyneta na sposob budowania i utrzymywania relacji
biznesowych. Ograniczenie kontaktéw osobistych, wprowadzenie pracy zdalnej
oraz restrykcji sanitarnych uniemozliwito tradycyjne spotkania. Pandemia przyczynita si¢
do weryfikacji dotychczasowych relacji; te oparte na zaufaniu i lojalnosci przetrwaty,
podczas gdy inne ulegly ostabieniu. Konieczno$¢ korzystania z narzedzi do komunikacji
zdalnej stata si¢ uniwersalna, niezaleznie od przynaleznos$ci pokoleniowej, co wskazuje
na konwergencj¢ w wyborze narzgdzi komunikacji. Badania wykazaly, ze w kazdym

z badanych pokolen narzedzia do komunikacji zdalnej stanowig jedne z najczesciej



wykorzystywanych do budowania relacji. W kontekscie znaczenia relacji biznesowych
dla poszczegdlnych pokolen, analiza odpowiedzi badanych ujawnita roznice
w postrzeganiu tych relacji. Pokolenie BB podkreslalo wage wiedzy, zrozumienia
otoczenia, predyspozycji osobowych, zaufania, lojalnosci, dlugookresowosci
wspolpracy, a nawet przyjazni. Pokolenie X akcentowato partnerstwo, zaufanie, jako$¢
obstugi, empati¢ i1 szczero$¢ w relacjach. Pokolenie Y zwracalo uwage na przyjazn
1 atmosfere wspotpracy. Przedstawiciele pokolenia Z koncentrowali si¢ glownie
na atmosferze. Wraz z przesuwaniem si¢ w osi czasu ku najnowszym pokoleniom
zauwazalny jest wzrost nacisku na partnera w relacji oraz na mickkie aspekty wspotpracy.
Doktorant przeanalizowal takze stopien wykorzystania przez przedsigbiorstwa
nowoczesnych narzedzi, takich jak Internet 1 media spoleczno$ciowe, w budowaniu
relacji  biznesowych. Analiza jako$ciowa stron internetowych 1 mediow
spoteczno$ciowych prowadzonych przez badane przedsigbiorstwa wskazuje, ze sa one
wykorzystywane do nawigzywania i budowania relacji z partnerami. Wszystkie badane
firmy aktywnie i systematycznie publikujg informacje w Internecie, zar6wno na stronach
internetowych, jak 1 w mediach spoteczno$ciowych. Na podstawie przeprowadzonych
badan Doktorant sformutowal szereg praktycznych implikacji menedzerskich.
Po pierwsze, menedzerowie powinni uzna¢ istnienie réznic pokoleniowych i by¢
$wiadomi preferencji komunikacyjnych poszczegoélnych grup wiekowych. Wiek ma
wpltyw na to, w jaki sposéb osoby si¢ komunikujg i budujg relacje, co powinno by¢
uwzglednione w strategiach zarzadzania ludzmi. Po drugie, przedsi¢biorstwa powinny
stosowac elastyczne podejscie, dostosowujac palet¢ narzedzi do oczekiwan uczestnikéw
rynku B2B. Nie powinny narzuca¢ instrumentéw wykorzystywanych do budowania
relacji ani ogranicza¢ ich tylko do dotychczas stosowanych. Innowacje technologiczne
powinny by¢ wprowadzane z umiarem, z poszanowaniem preferencji obu stron
1 uwzglednieniem ich przynaleznosci pokoleniowej, charakteru relacji oraz rdéznic
kulturowych. Przedsigbiorstwa powinny wykorzysta¢ potencjal mlodych pracownikow,
angazujac ich w procesy budowania relacji, mimo braku do§wiadczenia. Intermentoring,
czyli dwustronne przekazywanie wiedzy migedzy pokoleniami, moze by¢ efektywnym
narzedziem w tym procesie. Budowanie zaufania i lojalno$ci partneréw biznesowych jest
kluczowe dla osiagania zakladanych wynikéw finansowych. Dobre relacje oparte

na zaufaniu, lojalnos$ci, przyjazni, obustronnej satysfakcji, partnerstwie, wysokiej jakosci



obstugi, empatii, szczerosci oraz pozytywnej atmosferze sg tutaj niezbedne. Kryzysy,
takie jak pandemia COVID-19, moga shuzy¢ jako weryfikator i katalizator dobrych relacji
biznesowych, weryfikujac ich jakos$¢ i potencjalnie je wzmacniajgc. Na podstawie
studiow literaturowych oraz wynikéw przeprowadzonego badania Doktorant
zaproponowal nowga definicj¢ marketingu relacji. Definicja ta uwzglednia siedem
kluczowych kategorii marketingu relacji: narodziny (poznanie), rozwoj (zdobycie
zaufania), utrzymywanie (wzmacnianie), czas (dlugotrwatos¢), interakcje (relacje
pomigdzy przedstawicielem przedsigbiorstwa a partnerem biznesowym), wynik
(satysfakcja obu stron oraz gwarancja bezpieczenstwa w sytuacjach kryzysowych)
oraz kontekst (emocjonalne wig¢zi partnerdw, wspotpraca oraz wzajemne zrozumienie).
Dzigki temu definicja jest uniwersalna 1 moze by¢ stosowana niezaleznie
od przynaleznosci pokoleniowej uczestnikow rynku. Mozna zada¢ jedynie pytanie,
czy ta definicja marketingu rzeczywiscie objasnia jakie§ nowe, niezauwazane
we wczesniejszych dyskusjach naukowych aspekty? Uzyskane rezultaty badan moglyby
zosta¢ zinterpretowane glebiej w kontekscie innych badan oraz nurtoéw teoretycznych,
co zdecydowanie wzmocniloby t¢ cz¢$¢ pracy. Brak jednoznacznego powigzania
wynikow z przegladem literatury sprawia, ze rozwazania nie s3 w petni przekonujace

1 pozostawiajg lekki niedosyt.
6. Jezyk, stylistyka pracy

Praca napisana jest bardzo dobrze, poprawnie stylistycznie, a drobne potknigcia jezykowe
nie obnizaja tej oceny — gdyby miata by¢ wydawana w postaci ksigzki, to na pewno i tak
przejdzie profesjonalng redakcje w wydawnictwie. Struktura pracy jest logiczna i spdjna,
co ulatwia $ledzenie toku argumentacji i zrozumienie przedstawionych tresci. Rozdzialy
sa wyraznie wyodrebnione i konsekwentnie rozwijaja gtéwne watki badawcze. Jezyk
uzywany przez Doktoranta jest poprawny gramatycznie i stylistycznie. Zdania sg
konstruowane w sposob zrozumiaty i precyzyjny, bez zbednych dygresji czy nadmiernej
komplikacji. Terminologia naukowa jest stosowana adekwatnie, a ewentualne skroty
1 akronimy sa wyjasniane. Doceni¢ nalezy rowniez semantyczne dyskusje Doktoranta
z zastanymi poje¢ciami. Autor $wiadomie wybiera termin "pokolenie" zamiast
"generacja", zwracajac w tym przypadku uwage na rdznice semantyczne w jezyku

polskim. Takie podejscie swiadczy o dbatosci o precyzje terminologiczng i zrozumienie
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subtelnosci jezykowych, co jest bardzo wazne w pracy naukowej. Autor podkresla,
ze termin "pokolenie" jest bardziej adekwatny w odniesieniu do ludzi, co pozwala

unikng¢ potencjalnych nieporozumien i zapewnia klarownos$¢ przekazu.
9. Konkluzja

Przedstawiong do recenzji rozprawe¢ oceniam jednoznacznie pozytywnie, jako speiniajaca
wymogi stawiane dysertacji doktorskiej. Uwazam, ze stanowi ona oryginalne
rozwigzanie problemu naukowego oraz wykazuje ogélng wiedze kandydata
w dyscyplinie naukowej nauki o zarzadzaniu i jako$ci, a takze samodzielno$¢

w prowadzeniu pracy naukowe;j.

Wnhioskuje¢ do Rady Naukowej Dyscypliny Nauki o Zarzadzaniu i Jako$ci Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika w Toruniu o przyjecie recenzowanej rozprawy i dopuszczenie do jej

publicznej obrony.

dr hab. Roman Batko, prof. AGH
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