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author’s own research regarding the determinants shaping relationship marketing 

based on a group of respondents from the Lubuskie region. The research was con-

ducted between April and September 2023. The proposed relationship marketing 

approach references an important area of business management issues. The rese-

arch shows that cooperation between business partners requires ongoing problem 

solving, a process of continuous communication, and a constant flow of informa-

tion. Another factor is building a good image. In addition, elements shaping rela-

tionship satisfaction in the form of understanding and meeting the partner’s needs 

can be seen. Also important, according to the respondents, is the timely delivery of 

components, products, and raw materials. Respondents believe that building good 

relations with partners should also be based on taking joint actions for the benefit 

of the local community. For a company to develop the right relationship with its 

business partners, it is necessary to take measures aimed at the continuous improve-

ment of various competencies. This challenge must also be faced by newly recrui-

ted employees, as they will shape the company’s image in the near future.

Key words: perception of relationship marketing, enterprise, employees

Kody JEL: L 140, L 220

Wprowadzenie

„Marketing XXI wieku obejmuje przejście od produktu i transakcji do usług i budo-

wania relacji” – tak zdaniem Dobiegały-Korony [2008, s. 41] należałoby określić ważne 
zmiany widoczne w tej sferze funkcjonowania przedsiębiorstw. W dzisiejszych czasach, 
przy tak dużej zmienności otoczenia, w tym na rynku pracy, przedsiębiorstwa borykają 
się z wieloma problemami. Należy do nich zaliczyć między innymi niedobory po stronie 
podażowej oraz inne, nowe wyzwania, przed którymi staje kadra zarządzająca podmio-

tami gospodarczymi z różnych branż przemysłu. Szczególnie ważne powinny być rela-

cje z partnerami będącymi dostawcami, odbiorcami, czy innymi ważnymi podmiotami,  
z którymi przedsiębiorstwo wchodzi we wzajemne interakcje. Jest to na tyle istotne, że 
wzajemne oddziaływanie na siebie partnerów biznesowych przekłada się na postrzeganie 
przedsiębiorstwa przez ostatecznych odbiorców – klientów. Obraz tych relacji kształto-

wany jest przez pracowników. Będąc interesariuszami wewnętrznymi przedsiębiorstwa, 
tworzą źródło kreowania przewagi konkurencyjnej firmy. To jak nowo zatrudnieni pra-

cownicy w przedsiębiorstwie odnajdą się w swoim miejscu pracy oraz jak ocenią sposoby 
budowania relacji z otoczeniem, jest predyktorem przyszłych zmian. 

W artykule scharakteryzowano różne aspekty dotyczące marketingu relacji w kon-

tekście związków danego podmiotu z interesariuszami zewnętrznymi. Ponadto, w czę-

ści empirycznej zaprezentowano wyniki własnych badań w odniesieniu do autorskiego 
podejścia dotyczącego determinant kształtujących marketing relacji na podstawie wyło-

nionej grupy respondentów z województwa lubuskiego. Badania obejmowały okres od 
kwietnia do września 2023 roku.

Celem artykułu było scharakteryzowanie, w jaki sposób nowo zatrudnieni pracow-

nicy postrzegają marketing relacji w swoim miejscu pracy. W szczególności ważne 
było przedstawienie, jak badani respondenci – pracownicy przedsiębiorstw/organizacji  
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oceniają dbałość o właściwe relacje z: dostawcami, odbiorcami, klientami i innymi pod-

miotami, z którymi przedsiębiorstwo/organizacja współpracuje. Ponadto istotne było 
także zaprezentowanie działań wpływających na budowanie dobrych relacji z partnerami 
biznesowymi. Podjęcie tej tematyki jest ważne z uwagi na potrzebę budowania odpo-

wiedniej atmosfery w przedsiębiorstwie i takich podstaw kultury organizacyjnej, która 
sprosta aktualnym wyzwaniom i nieprzewidywalnej do końca przyszłości. Współdziała-

nie wielu podmiotów gospodarczych realizujących podobne cele biznesowe może wyjść 
naprzeciw wymaganiom otoczenia.

Marketing relacji – jego istota, znaczenie dla funkcjonowania 

przedsiębiorstw

Istnieje wiele różnych ujęć marketingu relacji. Z uwagi na wieloaspektowość tego 
zagadnienia można wyodrębnić główne obszary tematyczne w literaturze przedmiotu. 
Jak podają Möller oraz Halinen [2000] należy wyróżnić dwa rodzaje teorii marketingu 
relacji, te, które są bardziej zorientowane na konsumenta oraz oparte na sieci – między-

organizacyjne. 

Morgan i Hunt [1994, s. 34], zdefiniowali marketing relacji jako „wszystkie działa-

nia marketingowe ukierunkowane na ustanowienie, rozwój i utrzymanie udanej wymia-

ny relacyjnej”. Według ujęcia, które prezentuje Gummesson [1999, s. 24]: „Całkowity 
marketing relacji to marketing oparty na relacjach, sieciach i interakcjach, uznając, że 
marketing jest osadzony w całkowitym zarządzaniu sieciami organizacji sprzedającej, 
rynku i społeczeństwa. Jest on skierowany na długoterminowe relacje wygrana–wygrana 
z klientami indywidualnymi, a wartość jest tworzona wspólnie między zaangażowany-

mi stronami. Przekracza granice między specjalistycznymi funkcjami i dyscyplinami”. 
Zdaniem Harkera [1999, s. 16] marketing relacji jest wynikiem tego, że  organizacja 
jest „zaangażowana w proaktywne tworzenie, rozwijanie i utrzymywanie zaangażowa-

nych, interaktywnych i dochodowych wymian z wybranymi klientami (partnerami)”. 

Według Berry’ego [2002 s.73] warto podać z kolei następujące ujęcie: „Marketing relacji 
w najlepszym wydaniu to filozofia, a nie tylko strategia, sposób myślenia o klientach, 
marketing i tworzenie wartości, a nie tylko zestaw technik, narzędzi i taktyk. Marke-

ting relacji jest holistyczny, suma zintegrowanych części, które napędzają kompetencje 
marketingowe firm”. Na inny aspekt marketingu relacji zwracają uwagę Benouakrim  
i El Kandoussi [2013, s. 148–149]. Według ich podejścia należy go rozumieć jako: „stra-

tegiczny proces mający na celu ustanowienie, rozwój, utrzymanie i wzmocnienie sieci 
relacji z różnymi interesariuszami w oparciu o silne standardy gospodarcze i społeczne 
oraz osiągnięcie wspólnych celów”. Aby stało się to w pełni możliwe do zrealizowania 
konieczne jest podejmowanie działań związanych ściśle z procesem komunikowania się 
partnerów między sobą. Jest to proces dwukierunkowy dotyczący obietnic, których reali-
zacja wymaga uwzględnienia ich w zakresie nie tylko planowania ale, co jest szczególnie 
istotne, wdrażania marketingu relacji. W rezultacie jedną z podstawowych jego zasad jest 
orientacja na klienta, a jej celem jest zwiększenie długoterminowej satysfakcji klientów. 
Wychodzi temu naprzeciw definicja Kowalskiej [2023, s. 36], która podaje, że „(…) mar-
keting relacji najlepiej jest definiować szeroko jako: proces polegający na konsekwen-
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tnym wykorzystaniu aktualnej wiedzy o indywidualnych klientach w celu stworzenia, 

zakomunikowania i dostarczenia wartości idealnie dopasowanej do ich potrzeb, moty-

wującej klientów do powrotu do przedsiębiorstwa i dokonywania kolejnych zakupów  
w przyszłości. Realizacja tych działań prowadzi do budowania, rozwoju oraz pielęgnacji 
wzajemnie korzystnych relacji opartych na zaufaniu, zarówno z klientami, jak i innymi 

grupami interesariuszy”. Gummesson [2017, s. 16] uważa, że należy stosować holistycz-

ne podejście marketingowe, które oznacza „łączenie teorii z praktyką”. Z pewnością rea-

lizowanie tego postulatu wymaga od partnerów integracji oraz obustronnej uczciwości  
a także podejmowania ustaleń organizacyjnych, przy wysokim zaangażowaniu partnerów 
oraz ich motywacji. 

W badaniach literaturowych warto odnieść się do obszarów tematycznych z zakresu 
marketingu relacji. Zdaniem Gupta oraz Sahu [2012] można wyodrębnić takie zagadnie-

nia jak:

zrozumienie marketingu relacji (zawiera np. koncepcję, definicje, uwarunkowania),
rynek (w tym np. zaangażowanie, zaufanie, satysfakcja klienta), 
przemysł (implementacja programów, strategie rozwoju konkurencyjności rynku, 
praktyczna adaptacja),

wydajność (obejmuje np. wymianę na płaszczyźnie business to business, rozwój 
marki korporacyjnej, przywiązanie konsumentów do firmy),
technologia (dotyczy np. zagadnienia bezpieczeństwa, CRM).
Ponadto pracownicy i przedsiębiorstwa zdobywają nowe kompetencje, a dzięki rela-

cjom z innymi podmiotami szybciej wchodzą na rynki. Analizując procesy zachodzące 
w sferze biznesu, menedżerowie powinni mieć świadomość tego jak bardzo istotne jest 
budowanie właściwych relacji w łańcuchu dostaw [Moberg i Speh 2003]. Aby marketing 
relacji w przedsiębiorstwie przyniósł oczekiwane efekty konieczne jest systemowe podej-
ście do zarządzania relacjami, na które, jak podają Sawhney i Zabina [2002], składają się 
cztery wymiary, są to: strategia, procesy, technologia (w tym ważną role odgrywa Internet)  
oraz pracownicy. To oni właśnie stanowią najważniejsze ogniwo w tym procesie.  

Podejmując tematykę marketingu relacji warto poznać przyczyny tworzenia się rela-

cji między- i wewnątrzorganizacyjnych. Wasiluk oraz Tomaszuk [2020, s. 14], na pod-

stawie dokonanego przeglądu badań w tym zakresie, wyodrębnili sześć głównych obsza-

rów przyczyn ich tworzenia, należą do nich: konieczność, asymetria (decyzja o podjęciu 
współpracy motywowana jest możliwością wywierania wpływu i chęcią sprawowania 
kontroli), wzajemność (wynika z realizacji wspólnych celów i interesów), stabilność 
(celem jest przewidywalność i wiarygodność funkcjonowania w niepewnym otoczeniu), 
wydajność (przesłanką jest uzyskanie wyższej efektywności) i legitymizacja (wynika  
z chęci uzyskania uznania w otoczeniu np. podyktowana jest kształtowaniem określone-

go wizerunku).

Do czynników decydujących o sukcesie strategii marketingu relacji należą między 
innymi [Hunt i in. 2006]:

kompetencyjne (np. kompetencje związane z rynkiem, zarządzanie relacjami),
czynniki marketingu wewnętrznego (np. orientacja na rynek wewnętrzny),
czynniki technologii informatycznej (wewnętrzne systemy informatyczne, zintegro-

wana struktura, CRM, bazy danych, data mining).

–

–

–

–

–

–

–

–
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Stańczyk-Hugiet odnosząc się do kluczowych elementów relacji międzyorganiza-

cyjnych, wskazuję na trzy istotne aspekty, są to [2013, s. 57]: efekty relacji, natura 
wymiany oraz zarządzanie relacją. Do elementów spajających wszystkie wymienio-

ne aspekty należy zaliczyć: koordynację działań, wzajemność, powiązanie, wzajemną 
adaptację oraz zależność, kontrakty, normy relacyjne. Te ostatnie wskazywane są także 
przez Czakona [2007] jako jedne z wielu atrybutów relacji współdziałania, w których 
można znaleźć także między innymi: czas trwania, korzyści, wymianę, czy zaangażo-

wanie. Zdaniem Wawaka [2015] jakość zarządzania w przedsiębiorstwie zależy między 
innymi od zasobów, które należy optymalnie wykorzystać oraz współpracy z partne-

rami, co przyczynia się do zwiększenia wartości organizacji oraz przynosi wymierne 
korzyści dla klienta. Tak więc jest to zgodne z realizacją założeń dotyczących mar-
ketingu relacji. Jego podstawy kształtowane są w przedsiębiorstwie, a główne filary 
osadzone są na zarządzaniu relacjami z pracownikami, w tym szczególnie na zwra-

caniu uwagi na emocjonalnym kontekst „relacji pracownika i organizacji jako praco-

dawcy” [Moczydłowska i in. 2017, s. 71]. Należy uznać, że: „Jakość relacji wewnątrz 
organizacji jest jedną z najważniejszych determinant jakości jej relacji zewnętrznych” 
[Moczydłowska i in. 2017, s.35].

Materiał i metody

W artykule, oprócz zaprezentowania różnych ujęć marketingu relacji, przedstawiono 
także wyniki własnych badań empirycznych. Stanowią one fragment badań zrealizowa-

nych w odniesieniu do bardziej kompleksowych zagadnień z zakresu zarządzania przed-

siębiorstwem. Badanie miało charakter anonimowy i zrealizowano je przy zastosowaniu 
kwestionariusza ankiety. Respondenci odpowiadali na cztery pytania zamknięte jedno-

krotnego wyboru oraz jedno pytanie wielokrotnego wyboru, które były związane bezpo-

średnio z przyjętą w artykule tematyką. Dobór próby badawczej nie był probabilistycz-

ny, ale zadbano o to, aby zapewnić dużą różnorodność ankietowanych. W opracowaniu 
wykorzystano badania empiryczne przeprowadzone na grupie 134 osób zatrudnionych  

w województwie lubuskim w okresie od kwietnia do września 2023 roku. Zostali oni 
wyłonieni spośród respondentów reprezentujących różny staż pracy w podmiotach gospo-

darczych, w zdecydowanej większości przedsiębiorstw. Na potrzeby publikacji zastoso-

wano kryterium zatrudnienia w podmiocie do pięciu lat włącznie. Nie brano pod uwagę 
osób, których okres zatrudnienia był dłuższy niż pięć lat. Charakterystykę ankietowanych 
zaprezentowano w tabeli 1.

W badanej grupie respondentów 58,2% stanowiły kobiety, 41,8% to mężczyźni.  
W zakresie stanowiska pracy większa liczba wskazań dotyczyła pracowników zatrudnio-

nych na stanowiskach wykonawczych (76,9%), a 23,1% to osoby, które pracowały na sta-

nowiskach kierowniczych. Aż 64,9% badanych wykonywało pracę umysłową, a 54,5% 
pracę fizyczną. Należy jeszcze dodać, że część osób wykonywała oba rodzaje pracy. 

Ponadto w wyniku zgromadzonych danych sporządzono zestawienie tabelaryczne 
przedstawiające charakterystykę przedsiębiorstw/organizacji, w których zatrudnieni byli 
respondenci. Zaprezentowano je w tabeli 2. 
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Badani pracownicy byli zatrudnieni w podmiotach gospodarczych, których okres 
-

Wyszczególnienie

kobieta  
41,8

Typ stanowiska pracy
wykonawcze
kierownicze

 

praca fizyczna 54,5 

-
denci

Wyszczególnienie Grupy

na rynku

do 5 lat

od 11 do 15 lat

na rynku*

rynek lokalny
rynek regionalny

rynek krajowy
41,8

produkcja
handel

inne
45,5
10,4

Forma prawna
inna forma
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podmioty były aktywne nie tylko na jednym rynku. Stwierdzono, że największa grupa 
była aktywna na rynku międzynarodowym – 41,8%. Większość badanych podmiotów to 
przedsiębiorstwa prywatne (70,15% badanych podmiotów). 

Wyniki badań i dyskusja

Według Danielaka [2023, s. 87]: „Za pośrednictwem wzajemnie ukształtowanych 
relacji strony dążą do osiągnięcia wspólnych celów, dzieląc się wiedzą, odpowiedzial-
nością, aby poprzez wspólne podejmowanie decyzji osiągać korzyści i redukować 
koszty oraz kształtować efektywność łańcucha dostaw. Odpowiednie zarządzanie rela-

cjami z kontrahentami może przyczynić się do poprawy jakości oferowanych produk-

tów, dlatego jest to ważny element strategii firmy”. Z uwagi na tak istotne aspekty 
realizacji praktycznego wymiaru marketingu relacji niezbędne jest poznanie tego, jak 
nowo zatrudnieni pracownicy przedsiębiorstw/organizacji postrzegają marketing rela-

cji w swoim miejscu pracy.

Oprócz dokonanego przeglądu literatury z tego zakresu ukazane zostały także wyniki 
badań ankietowych przeprowadzonych wśród respondentów. W celu zaprezentowania opi-
nii respondentów w zakresie budowania dobrych relacji z dostawcami, odbiorcami, klien-

tami oraz innymi przedsiębiorstwami, organizacjami i instytucjami, z którymi przedsię-

biorstwo/organizacja współpracuje z szerszej perspektywy, dokonano podziału badanych 
respondentów na cztery grupy tj. osoby, które pracowały w podmiotach funkcjonujących 
w różnym obszarze aktywności na rynku. W pierwszej analizowano opinie respondentów, 
którzy byli zatrudnieni w przedsiębiorstwach funkcjonujących w sferze przemysłu, w dru-

giej w sferze handlu, kolejna to przedsiębiorstwa działające w sferze usług, a ostatnia to 
inne podmioty. Badani określili czy proces ten przebiegał dobrze (odpowiedź „tak” lub 
„raczej tak”) czy też mają w tym zakresie jakieś zastrzeżenia (odpowiedź „raczej nie”  
lub „nie”), inna możliwość to wybór – „trudno powiedzieć”. Opinie respondentów na temat 
dbałości kadry zarządzającej i innych pracowników przedsiębiorstwa/organizacji o właści-
we relacje z dostawcami przedstawiano na rysunku 1.

W wyniku przeprowadzonych badań stwierdzono, że blisko 72% ankietowanych 
pozytywnie oceniło budowanie dobrych relacji z dostawcami. Z kolei 23,9% responden-

tów nie miało w tej kwestii zdania, co można tłumaczyć krótkim stażem pracy w bada-

nym podmiocie. Tylko nieco ponad 4% ankietowanych wybrało odpowiedź przeczącą 
– „raczej nie” lub „nie”.

Ocena ankietowanych w odniesieniu do podmiotów funkcjonujących w różnych 
obszarach aktywności na rynku dotycząca budowania dobrych relacji z tą grupą interesa-

riuszy zewnętrznych została przedstawiona  na rysunku 2.
W odniesieniu do pracowników zatrudnionych w przedsiębiorstwach funkcjonujących 

w sferze produkcji 91,2% badanych wybrało odpowiedź „tak” lub „raczej tak”. Biorąc pod 
uwagę respondentów, którzy pracowali w sferze handlu, takiego wyboru dokonało blisko 
70,0% badanych. Wśród osób zatrudnionych w podmiotach funkcjonujących w sferze usług 
było to również około 70,0% respondentów. W podmiotach funkcjonujących w innych 
obszarach aktywności na rynku otrzymano 60,0% pozytywnych odpowiedzi. Warto dodać, 
że odsetek negatywnych opinii był niewielki we wszystkich typach podmiotów.
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33,6%

38,1%

23,9%

3,7% 0,7%

tak raczej tak trudno powiedzieć raczej nie nie

Rysunek 1. Opinie respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z dostawcami
Figure 1. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with suppliers by  

employees of the enterprise/organization

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results. 

42,2

49,0%

4,4%

4,4%

35,5%

33,9%

25,8%

3,2%

1,6%

31,1%

39,3%

27,9%

1,7%

33,3%

26,7%

33,3%

6,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

tak

raczej tak

trudno powiedzieć

raczej nie

nie

przedsiębiorstwa funkcjonujące w sferze produkcji

przedsiębiorstwa funkcjonujące w sferze handlowej

przedsiębiorstwa usługowe

inne podmioty

Rysunek 2. Opinie respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z dostawcami – ujęcie wg branż
Figure 2. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with suppliers by  

employees of the enterprise/organization – the breakdown by industry

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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Konieczność budowania dobrych relacji z dostawcami jest szczególnie istotna, gdyż 
jak podaje Surmacz [2020, s. 43]: „Współpraca w łańcuchu dostaw to relacja między 
partnerami łańcucha dostaw realizowana w celu osiągnięcia niższych kosztów, wyższej 
jakości oraz innowacyjności produktów, zmniejszenia i dzielenia ryzyka czy też zwięk-

szenia wartości rynkowej”.
Kolejnym ważnym zagadnieniem było ustalenie, jak respondenci postrzegają dba-

łość kadry zarządzającej i pozostały pracowników w przedsiębiorstwie/organizacji  
w odniesieniu do relacji z odbiorcami. Opinie respondentów zaprezentowane zostały 
na rysunku 3.

35,8%

43,3%

15,7%

4,5% 0,7%

tak raczej tak trudno powiedzieć raczej nie nie

Rysunek 3. Opinia respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z odbiorcami
Figure 3. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with recipients by 

employees of the enterprise/organization 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

W wyniku przeprowadzonych badań stwierdzono, że 79,1% ankietowanych pozy-

tywnie oceniało budowanie dobrych relacji z odbiorcami. Z kolei 15,7% respondentów 
wybrało odpowiedź „trudno powiedzieć”. Tylko 5,2% ankietowanych wybrało odpo-

wiedź przeczącą – „raczej nie” lub „nie”.
Ocenę ankietowanych w odniesieniu do podmiotów funkcjonujących w różnych 

obszarach aktywności na rynku dotyczącą budowania dobrych relacji z tą grupą interesa-

riuszy zewnętrznych przedstawiono na rysunku 4.
W odniesieniu do pracowników zatrudnionych w przedsiębiorstwach funk-

cjonujących w sferze produkcji 89,0% badanych wybrało odpowiedź „tak” lub 
„raczej tak”. Biorąc pod uwagę respondentów pracujących w sferze handlu, takiego  
wyboru dokonało blisko 79,0% badanych. Wśród osób zatrudnionych w podmio-

tach funkcjonujących w sferze usług było to 83,6% ankietowanych. W podmiotach 
funkcjonujących w innych obszarach aktywności na rynku było 60,0% pozytywnych 
odpowiedzi. Warto dodać, że odsetek negatywnych opinii był niewielki we wszyst-
kich typach podmiotów.
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Budowanie właściwych relacji na rynku zaopatrzenia i zbytu wpływa na kształto-

wanie logistycznego potencjału konkurencyjności. Działania operacyjne w zakresie pro-

cesów logistycznych umożliwiają przedsiębiorstwu między innymi: utrzymanie dobrej 
reputacji, zapewnienie ciągłości działalności, zmniejszenie kosztów i wzrost jakości 
obsługi klienta [Gąsowska 2020]. Bez dużego zaangażowania ze strony pracowników 
przedsiębiorstw te działania nie przyniosłyby satysfakcjonujących firmę efektów. Nowo 
zatrudnieni pracownicy powinni poznać obowiązujący w danym podmiocie system war-
tości, a także „zaszczepić” w sobie wysoki stopień zrozumienia partnerów biznesowych, 
wyczucia sytuacji i empatii, szczególnie wobec klientów.

Opinie respondentów na temat dbałości kadry zarządzającej i innych pracowników 
przedsiębiorstwa/organizacji o właściwe relacje z klientami przedstawiono na rysunku 5.

W wyniku przeprowadzonych badań stwierdzono, że 85,8% ankietowanych pozytyw-

nie oceniało budowanie dobrych relacji z klientami. Z kolei 9,0% respondentów nie miało 
w tym zakresie zdania, a 5,2% ankietowanych wybrało odpowiedź przeczącą – „raczej 
nie” lub „nie”.

Ocenę ankietowanych w odniesieniu do podmiotów funkcjonujących w różnych 
obszarach aktywności na rynku dotyczącą budowania dobrych relacji z klientami przed-

stawiono na rysunku 6.

46,7%

42,3%

4,4%

4,4%

2,2%

41,9%

37,1%

14,5%

6,5%

31,1%

52,5%

13,1%

3,3%

13,3%

46,7%

40,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

tak

raczej tak

trudno powiedzieć

raczej nie

nie

przedsiębiorstwa funkcjonujące w sferze produkcji

przedsiębiorstwa funkcjonujące w sferze handlowej

przedsiębiorstwa usługowe

inne podmioty

Rysunek 4. Opinia respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z odbiorcami – ujęcie wg branż
Figure 4. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with recipients by 

employees of the enterprise/organization – the breakdown by industry

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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50,7%

35,1%

9,0%

4,5% 0,7%

tak raczej tak trudno powiedzieć raczej nie nie

Rysunek 5. Opinie respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z klientami 
Figure 5. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with customers by 

employees of the enterprise/organization 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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Rysunek 6. Opinie respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z klientami – ujęcie wg branż
Figure 6. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with customers byRespondents’ opinion on the care for building proper relationships with customers by 

employees of the enterprise/organization – the breakdown by industrythe breakdown by industry

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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W odniesieniu do pracowników zatrudnionych w przedsiębiorstwach funkcjonują-

cych w sferze produkcji 93,3% badanych wybrało odpowiedź „tak” lub „raczej tak”. 
Biorąc pod uwagę respondentów, którzy pracowali w sferze handlu, takiego wyboru 
dokonało blisko 83,8% badanych. Wśród osób zatrudnionych w podmiotach funkcjo-

nujących w sferze usług było to 86,9% ankietowanych. W podmiotach funkcjonujących  
w innych obszarach aktywności na rynku odnotowano 73,3% pozytywnych odpowiedzi. 
Warto dodać, że odsetek negatywnych opinii nie był duży. Najwięcej odpowiedzi „raczej 
nie” stwierdzono w ostatniej grupie podmiotów.

Ocenę ankietowanych dotyczącą budowania dobrych relacji z innymi przedsiębior-
stwami, organizacjami i instytucjami, z którymi przedsiębiorstwo/organizacja współpra-

cuje przedstawiono na rysunku 7.

32,8%

49,3%

15,0%

2,2% 0,7%

tak raczej tak trudno powiedzieć raczej nie nie

Rysunek 7. Opinie respondentów na temat dbałości pracowników przedsiębiorstwa/organizacji  
o właściwe relacje z innymi podmiotami zewnętrznymi
Figure 7. Respondents’ opinion on the care for building proper relationships with other external 

entities by employees of the enterprise/organization 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.

W wyniku przeprowadzonych badań stwierdzono, że 82,1% ankietowanych pozy-

tywnie oceniło budowanie dobrych relacji z innymi podmiotami zewnętrznymi. Z kolei 
15,0% respondentów nie ma w tym zakresie zdania. Niespełna 3% ankietowanych wybra-

ło odpowiedź przeczącą – „raczej nie” lub „nie”. 
Ocena ankietowanych w odniesieniu do podmiotów funkcjonujących w różnych 

obszarach aktywności na rynku dotycząca budowania dobrych relacji z tą grupą interesa-

riuszy zewnętrznych została przedstawiona na rysunku 8.
W odniesieniu do pracowników zatrudnionych w przedsiębiorstwach funkcjonują-

cych w sferze produkcji 86,7% badanych wybrało odpowiedź „tak” lub „raczej tak”. 
Biorąc pod uwagę respondentów pracujących w sferze handlu takiego wyboru dokona-

ło blisko 79,0% badanych. Wśród osób zatrudnionych w podmiotach funkcjonujących 
w sferze usług było to 80,3% respondentów. W podmiotach funkcjonujących w innych 
obszarach aktywności na rynku było to 80,0% pozytywnych odpowiedzi. Warto dodać, 
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która uważa, że budowanie relacji współpracy między partnerami przejawia się na przy-

kład w: efektywnej komunikacji, podobieństwie przekonań i wartości czy wrażliwości na 
potrzeby innych. W wyniku realizowanych badań stwierdzono, że respondenci dostrze-

gają, iż podmioty, w których są zatrudnieni podejmują także wspólne działania na rzecz 
społeczności lokalnej. Na znaczenie zewnętrznych relacji społecznych skazuje również 
Klimas [2015, s. 185] podając, iż „(…) noszą znamiona zasobów strategicznych stanowią-

cych źródło okresowej, a nawet trwałej przewagi konkurencyjnej współczesnych przed-

siębiorstw. A zatem wychodząc od Barneyowskich cech zasobów strategicznych relacje 
społeczne są jednocześnie wartościowe, rzadkie, trudne do imitacji oraz substytucji”, co 
jest bardzo istotne w dzisiejszych czasach. Głosem w dyskusji może być opinia Szymań-

skiej, Żuchowskiego oraz Kruszyńskiego [2021, s. 18], iż: „Na rozwój więzi społecznych 
wpływ ma posiadanie przez strony relacji wspólnych wartości, norm etycznych i stan-

dardów postępowania oraz podobieństwo kulturowe i rozwój relacji interpersonalnych”.  
„W sprzedaży B2B bardzo duże znaczenie ma koncepcja marketingu partnerskiego (rela-

cyjnego), który w odróżnieniu od podejścia transakcyjnego nie kładzie tak mocnego naci-
sku na pojedynczą transakcję oraz pozyskiwanie nowych klientów. Marketing partnerski 
kieruje firmę w stronę dbałości o obecnych klientów oraz budowanie z nimi partnerskich 
długoterminowych relacji”. Główne cechy charakterystyczne marketingu partnerskiego, 

27,6%

40,3%

63,4%

49,3%

56,0%

67,2%

67,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

bieżące rozwiązywanie problemów

proces ciągłego komunikowania się i stały przepływ informacji

budowa dobrego wizerunku

bieżące regulowanie płatności, prawidłowość rozliczeń finansowych

dostarczanie podzespołów, produktów, surowców na czas

wychodzenie naprzeciw potrzebom i oczekiwaniom innych podmiotów

podejmowanie wspólnych działań na rzecz społeczności lokalnej

Rysunek 9. Działania podejmowane przez pracowników przedsiębiorstwa/organizacji w celu budo-

wania właściwych relacji z podmiotami zewnętrznymi oraz klientami 
Figure 9. Actions taken by enterprise/organization employees to build appropriate relationshipsenterprise/organization employees to build appropriate relationships/organization employees to build appropriate relationships 

with external stakeholders and customers

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań empirycznych.
Source: own study based on empirical research results.
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są zdania, iż: „W kształtowaniu relacji z klientami kluczowi są pracownicy bezpośrednio 
zaangażowani w relacje, którzy wykorzystują swoje kompetencje, sprawność intelektu-

alną, motywację i predyspozycje do tworzenia rozwiązań dających satysfakcję odbior-
cy. Od kompetencji relacyjnych pracowników zależy tworzenie, utrzymanie i rozwój 
relacji z klientami. Kompetencje relacyjne pracowników oraz ich specjalistyczna wie-

dza, doświadczenie i kultura wpływają na jakość i wartość relacji. Ponadto usprawniają 
komunikowanie i transfer wiedzy”.

Postulat ciągłego komunikowania się i stałego przepływu informacji zorientowany 
jest między innymi na dopasowanie oferty przedsiębiorstwa do oczekiwań klientów, co 
należy odnieść do „uzależnionego od jakości systemu informacji bieżących i prospek-

tywnych i umiejętności współpracy” [Dobiegała-Korona 2008, s. 50]. Sprzyja temu sto-

sowanie rozwiązań w zakresie CRM – strategii zarządzania relacjami z klientami, które 
pozwalają nie tylko monitorować indywidualnych klientów, ale także „rozpoznać pre-

ferencje na linii klient – firma – klient” [Grudzewski i Hejduk 2008, s. 359]. Przedsię-

biorstwo osiąga wówczas między innymi niemierzalne efekty, takie jak większa prze-

widywalność zachowań klientów oraz wzrost ich lojalności [Dobiegała-Korona 2008, 
s. 369]. Bez wątpienia należy przychylić się do stwierdzenia, iż [Przybyła 2021, s. 157]: 
„W procesie budowania relacji między przedsiębiorstwem a klientem bardzo istotnym 
czynnikiem są działania podejmowane zarówno przez pracowników, jak i wszelkie inne 
aktywności realizowane przez podmiot gospodarczy jako taki. Działania te powinny być 
wielowątkowe i wielopłaszczyznowe”. Można dzięki temu osiągnąć przewagę informa-

cyjną w łańcuchu dostaw, którą należy rozumieć jako: „zdolność do uzyskania, przetwa-

rzania oraz udostępniania informacji pozwalającą pokonać konkurencję bądź usprawnić 
cały proces logistyczny” [Szymańska i in. 2021, s. 20].

Warto nadmienić, że zadowolenie pracowników przedsiębiorstwa przekłada się na 
kreowanie adekwatnych wartości i w konsekwencji ma istotny wpływ na satysfakcję 
klientów zewnętrznych. Sprzyja temu wykorzystanie „(…) spójnego systemu działań 
marketingowych na rynku, aby zadowolony klient wewnętrzny identyfikował się z firmą 
i promował jej wizerunek na zewnątrz” [Biesaga-Słomczewska i Iwińska-Knop 2017,  
s. 224]. W ten sposób może być wyrażana podmiotowość pracowników, którzy dostrze-

gając swój wpływ na kształtowanie właściwych relacji z podmiotami/interesariuszami 
takimi jak: dostawcy, odbiorcy, klienci czy inne podmioty bliższego otoczenia przedsię-

biorstwa/organizacji, będą z większym zaangażowanie realizować nie tylko cele bieżące, 
ale również strategiczne.

Podsumowanie i wnioski

Zaproponowane podejście dotyczące marketingu relacji stanowi, ciekawe i jak nale-

ży oczekiwać, inspirujące odniesienie do tego, jakże ważnego, w dobie turbulentnych 
zmian w otoczeniu, obszaru zagadnień z zakresu zarządzania przedsiębiorstwem. Badani 
respondenci pozytywnie oceniają budowanie relacji z: dostawcami, odbiorcami, klien-

tami i innymi podmiotami, z którymi przedsiębiorstwo/organizacja współpracuje. Naj-
więcej przychylnych odpowiedzi odnotowano w zakresie relacji z klientami. Biorąc pod 
uwagę podział badanych podmiotów na cztery grupy tj. przedsiębiorstwa aktywne w sfe-
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