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Jakość i wartość relacji a zdolności relacyjne w biznesie
1. Wstęp
Współcześnie za sprawą rozwoju „paradygmatu relacji” na znaczeniu zyskują relacje, jako nieodłączny element współdziałania gospodarczego. W praktyce przedsiębiorstwa nawiązują różnego rodzaju relacje, których istota odnosi się do sposobu, w jaki dwie osoby lub grupy osób postrzegają się i zachowują wobec siebie (Rutkowski, 2013, s. 80). 
Przedsiębiorcy i menedżerowie kształtując relacje międzyorganizacyjne podejmują decyzje dotyczące nie tylko wyboru formy współdziałania, formy interakcji, częstotliwości kontaktów, wzajemnej zależności ale również czasu ich trwania. Wskazują ponadto na cele i oczekiwania stron, ich zaangażowanie w relacje, wzajemną lojalność i zaufanie. Analizują jakość i wartość uzyskiwaną z relacji oraz podejmują działania w odniesieniu do zakończenia relacji. Wskazane czynniki zyskują na znaczeniu w kontekście zmian otoczenia, możliwości rozwoju nowych relacji czy uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. W sytuacji zmian otoczenia (wystąpienia kryzysu) dotychczasowe relacje mogą ulec zmianom. Może nastąpić wzmocnienie dotychczasowych relacji lub ich osłabienie, jak również ich zakończenie.
Dylematy, przed którymi stają przedsiębiorcy i menedżerowie to zagadnienia związane ze zdolnościami relacyjnymi pracowników odpowiedzialnych za relacje z podmiotami w otoczeniu, które charakteryzują się zdolnościami do intensywnych relacji międzyorganizacyjnych w kontekście kształtowania wyników współdziałania” (Wójcik-Karpacz, 2012, s. 44). Dlatego istotnym wydaje się wykształcenie właściwych postaw i zachowań pracowników (w tym skłonności do dzielenia się wiedzą), jako istotnych czynników wpływających na jakość i wartość relacji międzyorganizacyjnych. Zdolności relacyjne pracowników odpowiedzialnych za relacje z klientami, dostawcami, konkurentami czy innymi podmiotami sprzyjać powinny doskonaleniu i rozwojowi relacji oraz generowaniu wartości dla zaangażowanych podmiotów. Wiąże się to zazwyczaj z umiejętnością zarządzania zasobami i kompetencjami będącymi w dyspozycji przedsiębiorstwa oraz zasobami i kompetencjami, jakimi dysponują zewnętrzni interesariusze, a w szczególności klienci i dostawcy. Kluczowa rola klientów wynika, z faktu, iż „współczesne uwarunkowania funkcjonowania przedsiębiorstw usytuowały klienta w roli podstawowego źródła wartości przedsiębiorstwa” (Dobiegała-Korona 2006, s. 85). Za wartościowe uznawane są te relacje, które pozwalają gromadzić i ułatwiają dostęp do niezbędnych zasobów (Marshall 2004, s. 128).  Należy pamiętać, że wartościowe relacje są zasobami niematerialnymi o charakterze jakościowym i trudno mierzalnym, podlegają dynamicznym zmianom w czasie, wymagają pielęgnacji, gdyż ulegają deprecjacji oraz cechują się ulotnością w sytuacji braku działań podtrzymujących, wzmacniających i rozwijających je (Bruzda, Czerniachowicz, 2008, s. 244). 
Celem opracowania jest ukazanie istoty i znaczenia różnych aspektów związanych z jakością i wartością relacji oraz zdolnościami relacyjnymi w ramach działalności gospodarczej. 

2. Kształtowanie relacji na różnych poziomach zarządzania
W przedsiębiorstwie na różnych poziomach zarządzania podejmowane są działania związane z kształtowaniem relacji wewnątrzorganizacyjnych, które determinują jakość relacji międzyorganizacyjnych. Na poziomie strategicznym w ramach zamierzeń strategicznych formułowane są cele i oczekiwania w odniesieniu do kluczowych interesariuszy zewnętrznych. Inne rodzaje działań będą podejmowanie w odniesieniu do strategicznych relacji z tymi podmiotami, od których zależy rozwój przedsiębiorstwa, inne w przypadku podmiotów, których znaczenie nie jest kluczowe, a jeszcze inne przy zwykłych transakcjach kupna-sprzedaży. W praktyce tworzenie strategii i określanie taktyki działania powinno mieć miejsce po przeprowadzeniu analizy strategicznej przedsiębiorstwa i otoczenia, przy uwzględnieniu wielu zmiennych odnoszących się do uwarunkowań rynkowych i specyficznych branżowych. Niewątpliwym wyzwaniem dla menedżerów najwyższego szczebla jest nawiązanie, utrzymanie i rozwój relacji z kluczowymi interesariuszami oraz umiejętne wykorzystanie zewnętrznych i własnych zasobów do realizacji przedsięwzięć rozwojowych. Sam proces tworzenia relacji z interesariuszami przebiega w ramach określonych etapów i obejmuje kreowanie relacji, działania formalizujące, strategię rozwoju, budowanie zaufania, ewaluację, ciągłość doskonalenia (Chomiak-Orsa 2013, s. 162). Istotnym elementem rozwoju relacji są oczekiwania stron relacji. W szczególności te odnoszące się do oczekiwanych efektów (ciągłość, stałość, regularność, skuteczność działań), norm relacyjnych – oczekiwań aksjologicznych (bezstronność, uczciwość, lojalność) czy oczekiwań powierniczych sprawdzających się w sytuacji, w której interesy drugiej strony stawiane są ponad tej pierwszej (bezinteresowność, troska, ochrona, działanie w imieniu innych) (por. Sztompka 1999). Oczekiwania odnoszą się do określonych możliwości i zdarzeń, jakich oczekują strony uczestniczące w procesie interakcji. Ich aktywność i zaangażowanie będzie w znacznej mierze zależeć od możliwości zaspokojenia potrzeb i celów. Przy czym zarówno motywy i oczekiwania ulegają zmianie wraz z rozwojem relacji. 

To, co łączy zaangażowane podmioty to generowana przy ich udziale wartość. Przedsiębiorstwo dostarcza poszczególnym interesariuszom określoną wartość, otrzymując w zamian również wartość. W ujęciu T. Doligalskiego (2013, s. 75) wartości, jakie uzyskuje przedsiębiorstwo z relacji z klientami to: wpływy pieniężne, wartości dla innych grup klientów, dane, informacje i wiedza, działania w ramach współtworzenia wartości, korzyści efektu skali. Natomiast przedsiębiorstwo oferuje klientom wartości w postaci rekomendacji, korzyści z uczenia się przez obserwacje, korzyści wynikające z efektu sieciowego (Doligalski 2013, s. 76)
W kształtowaniu relacji wewnątrzorganizacyjnych ważną rolę odgrywa kadra kierownicza średniego szczebla, który z jednej strony kształtuje relacje z właścicielem, zaś z drugiej relacje z podległymi mu pracownikami, wydając im polecenia, delegując uprawnienia decyzyjne i odpowiedzialność. Wyzwaniem staje się wskazania i zharmonizowania pracy wszystkich stanowisk i komórek w przedsiębiorstwie, które pośrednio lub bezpośrednio wpływają na kształtowanie relacji z interesariuszami zewnętrznymi.
Na poziomie taktycznym w zależności od tego, którzy klienci i dostawcy będą kluczowi dla rozwoju przedsiębiorstwa zarządzanie relacjami odbywać się będzie poprzez planowanie, organizowanie, motywowanie i nadzór nad realizacją procesów zakupów, produkcji, sprzedaży i marketingu, logistyki. Natomiast w ramach zarządzania operacyjnego dokonuje się bieżąca realizacja zadań w sferze przepływów materiałowo-informacyjnych, w ramach stanowisk i komórek odpowiedzialnych za obsługę klientów, dostawców i innych interesariuszami. Przy kształtowaniu wewnętrznych relacji między stanowiskami i komórkami w przedsiębiorstwie ważne jest, aby wszyscy pracownicy znali związki pomiędzy tym, co robią i jaki ma to wpływ na relacje z interesariuszami zewnętrznymi. Również by każdy pracownik uczestniczył procesie ciągłego doskonalenia relacji.

Z uwagi na fakt, iż w centrum uwagi znajduje się klient, dlatego też działania przedsiębiorstwa, jak i współpracujących z nim dostawców ukierunkowane są na zaspokojenie jego potrzeb. Koordynacji podlegają, zwłaszcza te działania w ramach marketingu i sprzedaży, w sferze logistyki i dostaw, które bezpośrednio dotyczą budowania relacji z klientami. Od integracji i koordynacji relacji wewnątrzorganizacyjnych, zwłaszcza w zakresie dostosowywania oferty do potrzeb klientów zależy uzyskiwana wartość. Poprzez delegowanie uprawnień na pracowników, którzy odpowiadają za bezpośrednie kontakty z klientami istnieje możliwość podejmowania decyzji i rozwiązywania problemów bezpośrednio w miejscu ich powstawania. Szczególne ważne stają się zdolności i chęci pracowników, związane z szybkim reagowaniem i odpowiadaniem na potrzeby klientów, co ma wpływ na ich zadowolenie (Zineldin, 2004, s. 292-293). W końcowej fazie kształtowania relacji następuje ewaluacja współpracy, obejmująca zarówno ocenę jakości relacji i uzyskanych efektów. Osiągane rezultaty powinny być powiązane z odpowiednimi rozwiązaniami w sferze motywowania pracowników. A uzyskiwana wartość z relacji sprzyjać powinna ich kontynuacji, dając satysfakcję zaangażowanym podmiotom (w tym kadrom kierowniczym, udziałowcom i pracownikom). 

Wykorzystanie technologii informacyjnych do utrzymywania relacji z różnorodnymi interesariuszami może być źródłem tworzenia wartości. Coraz powszechniejszym wsparciem procesu zarządzania relacjami są rozwiązania informatyczne wspomagające relacje z klientami (CRM), dostawcami (SRM), jak również systemy zarządzania zasobami przedsiębiorstwa (ERP, ERP II). Technologie informacyjne wpływają na zarządzanie wiedzą, umożliwiając firmom nie tylko przechowywanie dużej ilości danych o klientach, ale również zapewniają niezbędne narzędzia do pozyskiwania, zarządzania i dostarczania rzetelnych informacji, stosownie do potrzeb wewnętrznych, jak i zewnętrznych (Herhausen, Schögel, 2013, s. 1682). Ponadto technologie informacyjne sprzyjają utrzymywaniu dotychczasowych relacji z obecnymi interesariuszami jak i pozwalają pozyskiwać nowych. Wykorzystując najnowsze technologie i kompetencje relacyjne pracowników przedsiębiorstwo może budować relacje z klientami poprzez uczenie się, zrozumienie zachowań klientów i dostosowanie oferty marketingowej do indywidualnych potrzeb. Za pośrednictwem stron internetowych istnieje dostęp do danych i informacji oraz prezentowana jest oferta firmy. Także wykorzystanie komunikatorów czy poczty internetowej usprawnia komunikację i przesyłanie informacji bez konieczności uruchamiania formalnych procedur, dając możliwość utrzymywania wirtualnych relacji.
3. Czynniki wpływające na jakość i wartość relacji oraz zdolności relacyjne
Niektóre relacje uznawane są za ważniejsze lub bardziej wartościowe niż
inne, wymagają mniej lub bardziej intensywnych działań, dają perspektywę długotrwałej współpracy oraz wyższą wartość. Jednak to, w jaki sposób przedsiębiorstwo inicjuje, utrzymuje i rozwija oraz finalizuje relacje wpływa na jego funkcjonowanie i rozwój. Dlatego przedsiębiorcy i menedżerowie, aby sprostać wyzwaniom konkurencyjnego otoczenia, podejmują działania co do sposobów doskonalenia i rozwijania relacji między stronami dla poprawy ich jakości i wartości.
Samo pojęcie jakości ma wiele znaczeń w zależności od perspektywy odniesienia. Często ukazywane są różne aspekty jakości z perspektywy relacji między kupującym a sprzedającym. W ujęciu M. Mitręgi (2010, s. 136) czynnikami wpływającymi na jakość relacji pomiędzy sprzedawcą a nabywcą są jakość komunikacji, profesjonalizm personelu oraz inwestycje sprzedawcy. „Skuteczne komunikowanie się między firmami tworzy sprzyjające środowisko dla rozwoju zaufania, ponieważ umożliwia sprecyzowanie celów i oczekiwań” (Mitręga 2010, s. 137). Istotny jest zakres wymiany informacji, stopień profesjonalizacji i formalizacji komunikacji. Ponadto ”nieformalne kontakty między pracownikami firm  mają istotny wpływ na powstanie silnych relacji między firmami” (Mitręga 2010, s. 137). Wzrasta znaczenie tych pracowników, który wykorzystują swoje kompetencje, sprawność intelektualną, motywację i postawy do pełnienia określonych ról organizacyjnych, w tym kształtowania relacji wewnątrzorganizacyjnych i międzyorganizacyjnych (Tovstiga, Tulugurova 2009, s. 71-72). W kształtowaniu relacji międzyorganizacyjnych na znaczeniu zyskuje umiejętność połączenia i wykorzystania zdolności własnych i innych osób czy podmiotów poprzez tworzenie powiązań pomiędzy istniejącymi i nowymi kompetencjami.
Niezbędna jest fachowa wiedza, doświadczenie zawodowe, gotowość do działania w tym elastycznego. Częsta wymiana informacji umożliwia stronom nie tylko przewidywanie przyszłych interakcji, ale pozwala zrozumieć wzajemne cele, oczekiwania i ograniczenia, może sprzyjać stabilności relacji. Posiadanie odpowiedniej wiedzy i  informacji przez każdą z zaangażowanych stron ma bezpośredni wpływ na jakość relacji (Håkansson, Lind 2004, s. 54). Brak odpowiedniej wiedzy i informacji o partnerze relacji, może być przyczyną niepewności.

W osiąganiu wymiernych efektów z relacji sprzyja profesjonalizm sprzedawcy, który stanowi ważny warunek wstępny rozwoju relacji (Mitręga 2010, s. 138). Bezpośredni sprzedawcy poprzez kontakt z klientami inicjują relacje z nowymi klientami i utrzymują z dotychczasowymi. Z punktu widzenia klienta jakość relacji jest oceniana z perspektywy stopnia zadowolenia z faktu dokonanego zakupu produktu, usługi, zapłaconej ceny, otrzymanej wartości, jak również stopnia zaangażowania w relacje (Huntley 2006, s. 706). Klienci doceniają relacje, gdy interakcje ze sprzedawcą opierają się na współpracy i są bezproblemowe. Zadowolony klient będzie ponawiał kontakt z firmą, w przeciwieństwie do niezadowolonego. Zadowolenie jest pełniejsze, jeśli klienci mają dostęp do know-how dostawcy zwłaszcza, gdy dostawca wie jak udoskonalić istniejące produkty lub zaoferować nowe (B. Čater, T. Čater 2009, s. 594-595).

Kluczowe w relacjach z klientami czy dostawcami (jak i innymi podmiotami) są zdolności relacyjne pracowników odpowiedzialnych za relacje z podmiotami w otoczeniu. Intensywnym relacjom towarzyszy większa częstotliwość bezpośrednich kontaktów, różne  formy kontaktów oraz czas ich trwania. Ma to zazwyczaj swoje przełożenie na szerszy dostęp do wiedzy i komplementarnych zasobów, niezbędnych do osiągania celów zaangażowanych podmiotów. Zatem wysoki poziom zdolności relacyjnej będzie oznaczał, że przedsiębiorstwo pozostaje w bliskich, sformalizowanych relacjach (długoterminowych) z klientami, dostawcami czy innymi podmiotami. Tego typu relacje dają poczucie stabilizacji i perspektywę ciągłości rozwoju. Relacje interpersonalne mogą wychodzić poza formalne ramy i dotyczyć społecznych relacji, sprzyjających przepływowi wiedzy i informacji. 
Z uwagi na to, iż relacje zazwyczaj budowane są na przestrzeni dłuższego okresu czasu, dlatego kategoria czasu odgrywa istotną rolę. Czas jest niezbędny do utrzymania i kontynuowania współpracy. A podejmowane działania zazwyczaj bywają czasochłonne i wymagają zaangażowania, aktywnej współpracy i umiejętności wspólnego rozwiązywania problemów. Stabilne relacje dają poczucie bezpieczeństwa i pewności oraz perspektywę długoterminowego współdziałania.
Źródłem przewagi konkurencyjnej są zazwyczaj niepowtarzalne i trudne do naśladowania relacje, ukształtowane w ramach rozwoju współpracy, wymianę wiedzy i informacji, wspólne wartości i procedury międzyorganizacyjną koordynację, wspólne planowanie, itp. (Rodríguez-Díaz, Espino-Rodríguez. 2006, s. 489). Na  znaczeniu zyskują stopień współpracy i integracja procesów współdziałających stron. Zazwyczaj większej integracji procesów współpracujących podmiotów towarzyszy wzrost zaangażowania i zaufania. 

Także zdolności relacyjne mogą być źródłem przewag konkurencyjnych, zwłaszcza poprzez takie działania, które sprzyjają wzrostowi satysfakcji klientów, poprawie wizerunku przedsiębiorstwa czy elastycznemu dostosowywaniu się do potrzeb klientów i kontrahentów. Zdolności relacyjne jako zasoby niematerialne składają się na potencjał konkurencyjny przedsiębiorstwa, a ich odpowiednia konfiguracja winna przynosić korzyści z trwałych form współdziałania. 

Rozwojowi relacji i współpracy towarzyszą specyficzne inwestycje w relacje, obejmujące „nakłady czasu, energii i/lub pieniędzy na rzecz współpracy” (Mitręga 2010, s. 139). W celu zwiększenia zaangażowania klientów, przedsiębiorstwo musi wykazać, że inwestuje w swoich klientów, otwarcie komunikuje się z nimi, i czyni wysiłki w celu zarządzania relacjami z klientami (Dagger, David, Ng, 2011, s. 274). Motywacji do inwestowania w relacje zazwyczaj towarzyszy niepewność zwłaszcza, gdy na rynku istnieją alternatywne oferty dla klientów. Wiedza o potrzebach, oczekiwaniach klientów oraz istniejącej ofercie produktów czy usług firm konkurencyjnych odgrywa kluczową rolę w budowaniu relacji. 
Posiadanie innowacyjnej oferty produktów wymaga rozwoju bliższych relacji z kluczowymi dostawcami, którzy mogą dostarczyć wiedzy niezbędnej do rozwoju nowych, innowacyjnych produktów i skutecznie wprowadzać je na rynek (Lambert, Schwieterman, 2012, s. 337). Zarządzanie relacjami z dostawcami sprowadza się do budowania partnerskich relacji z kluczowymi dostawcami w celu zmniejszenia kosztów, zaoferowania innowacyjnych, nowych produktów i tworzenia wartości dla obu stron, przy wzajemnym zobowiązaniu do długoterminowej współpracy (Lambert, Schwieterman, 2012, s. 338). Zarządzanie relacjami z dostawcami może mieć wpływ na wzrost wolumenu sprzedaży poprzez wysoką jakość produktów. 

Wykorzystanie monitoringu w procesie kontrolowania relacji pozwala kadrze kierowniczej na wychwytywanie wszelkich problemów i we właściwym czasie dokonywać stosownych zmian sprzyjających utrzymaniu i rozwojowi relacji. Monitoring i obserwacje zachowań klientów dają nie tylko możliwość identyfikacji ich potrzeb, ale uruchomienia działań pozwalających na ich zaspokojenie. Przyjmuje się, że trwałe relacje z klientami pozwalają lepiej zrozumieć ich potrzeby, przewidywać je, przygotować się do ich spełnienia, pozwalają redukować koszty transakcyjne i sprzedaży (Jackson 2011, s. 50-51).

Z badań T. Mainela, P. Ulkuniemi (2013, s. 108) wynika, iż osobista interakcja jest kluczowym wyznacznikiem zarządzania relacjami z klientami, z uwagi na obecność stron relacji oraz doświadczenie. Obecność odnosi się do potrzeby bycia blisko klienta i jest aktualizowana w interakcji stałej, systematycznej i okazjonalnej. Natomiast doświadczenie powiązane jest z konkretnymi możliwościami i wiedzą potrzebną do rozwiązywania problemów klienta. Przy czym, jak wskazują wspomniani badacze osobista interakcja może albo ułatwić lub utrudnić zarządzanie relacjami z klientami. Należy mieć również na uwadze fakt, że powtarzające się interakcje i wymiana wiedzy między stronami oddziałuje na wzrost zaufania i sprzyja utrwalaniu relacji. Zaufanie jest niezbędnym elementem zaangażowania i koncepcyjnie powiązanie jest z zadowoleniem i lojalnością (Nguyen, Mutum, 2012, s. 407). Skłonność do zaufania wzrasta w przypadku silnych powiązań między stronami relacji. Zazwyczaj wysoki poziom zaufania sprzyja kontynuowaniu relacji w przyszłości. Utrata zaufania i wiarygodności może być przyczyną osłabienia czy zerwania relacji. Na osłabienie relacji wpływ może mięć również brak odpowiednich kompetencji i zasobów, niejasny podział zadań, obowiązków i odpowiedzialności, chęć dominacji czy nadmierna kontrola jednej ze stron. Nadszarpnięcie czy utrata zaufania nie zawsze pozwala na bezproblemowe zakończenie relacji. Utrudnienia mogą wynikać z wysokich kosztów, warunków zawartych w umowach wiążących strony relacji, czy z braku alternatywnych ofert dostępnych na rynku. Teoretycznie również można przypuszczać, że prawdopodobieństwo rozpadu relacji, jest możliwe także w sytuacji, gdy mamy do czynienia z trwałymi, partnerskimi relacjami. Zmiana uwarunkowań wpływających na trwałość relacji  (asymetria uzyskiwanych wyników) może również zapoczątkować proces ich zakończenia (Andersén, Kask, 2012, s. 53).
4. Podsumowanie
Ważne znaczenie dla rozwoju przedsiębiorstwa przypisuje się pracownikom, którzy wykorzystując swoje kompetencje, sprawność intelektualną, motywację i predyspozycje do pełnienia określonych ról organizacyjnych, kształtują relacje wewnątrzorganizacyjne i międzyorganizacyjne. Zdolności relacyjne pracowników ich wiedza, doświadczenie i kultura wpływają na jakość i wartość relacji.
Należy pamiętać, iż nie wszystkie relacje przyczyniają się do rozwoju przedsiębiorstwa. Ponadto nieumiejętne zarządzanie relacjami może powodować ryzyko nagłego przerwania relacji i utraty zaangażowanych zasobów. Także spadek wartości relacji, może skutkować uruchomieniem działań zmierzających do zakończenia współpracy.

Na etapie inicjowania relacji z przyszłymi interesariuszami niezbędne staje się sformułowanie określonych obietnic i zachęt. Na etapie utrzymania relacji dokonuje się spełnienie obietnic, zaś rozwojowi relacji sprzyja wywiązanie się z wcześniejszych obietnic i zaoferowanie nowych. Z uwagi na to, iż kształtowanie relacji przebiega w ramach procesu interakcji i komunikowania się, dlatego umiejętne zarządzanie relacjami może kreować postawy podmiotów relacji, wzmacniać już istniejące oraz powodować zmianę dotychczasowych postaw (Piwoni-Krzeszowska 2012, s. 3). Odpowiednio ukształtowane relacje wewnątrzorganizacyjne i międzyorganizacyjne dają możliwość nie tylko dostępu do zasobów, ale również sprzyjają tworzeniu, łączeniu i wymieniane zasobów, jak również kształtowania wartości dla zaangażowanych w relacje podmiotów. Dysponowanie trwałymi relacjami daje możliwość rozwoju dzięki relacyjnej przewadze konkurencyjnej. Budowanie i utrzymywanie długotrwałych relacji z istniejącymi klientami czy dostawcami jest bardziej opłacalne niż ciągłe pozyskanie nowych w miejsce utraconych.

Obecnie w warunkach zmian otocznia niezbędne do tworzenia i utrzymywania bliskich i długoterminowych relacji z interesariuszami zewnętrznymi są inwestycje w nowe technologie i szkolenia pracowników. Na tworzenie i kształtowanie relacji wpływ ma wiele zmiennych istniejących wewnątrz przedsiębiorstwa i w jego otoczeniu. Podstawą tworzenia długoterminowych relacji są wspólne cele, metody ich realizacji oraz umiejętność rozwiązywania problemów. Na osłabienie relacji wpływ wywierają niekorzystne zdarzenia, w tym słabnące możliwości partnerów, ich oportunistyczne postawy jak również utrata do nich zaufania i wiarygodności.

Przedsiębiorstwa identyfikują zmienne, zarówno na etapie poprzedzającym tworzenie relacji, jak i na etapie ich  utrzymania i rozwoju jak również po ich zakończeniu. Zmienne te odnoszą się do uzyskiwanych korzyści i ponoszonych kosztów (wzrost wpływów ze sprzedaży, redukcja kosztów transakcyjnych), wynikających z formalnych i nieformalnych oraz behawioralnych aspektów relacji obejmujących zaufanie, wiarygodność, zachowania i postawy. 
Summary
The quality and value of relationships and relational capabilities in business
The paper describes complex nature of the relationship and pointed to factors floating on the quality and value of the relationship. Characterized much of relational capabilities. The activities related to the initiation, maintenance and development of internal relationship and inter-organizational. It has been shown that changes in ambient conditions, the survival and development of the company may depend on the ability to use relational abilities and creativity of employees, and their ability to create, maintain and develop relationship.
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Streszczenie 

Jakość i wartość relacji a zdolności relacyjne w biznesie

W opracowaniu ukazano złożoną naturę relacji i wskazano na czynniki pływające na jakość i wartość relacji. Scharakteryzowano znacznie zdolności relacyjnych. Przedstawiono działania związane z inicjowaniem, utrzymaniem i rozwojem relacji wewnątrzorganizacyjnych oraz międzyorganizacyjnych. Wykazano, iż warunkach zmian otoczenia przetrwanie i rozwój przedsiębiorstwa może zależeć od umiejętności wykorzystania zdolności relacyjnych i kreatywności pracowników i ich zdolność do tworzenia, utrzymania i rozwoju relacji.
Słowa kluczowe: jakość i wartość relacji, zdolności relacyjne, biznes
Literatura  

1. Andersén J., Kask J. (2012), Asymmetrically realized absorptive capacity and relationship durability, “Management Decision”, vol. 50, no. 1.
2. Bruzda J., Czerniachowicz B. (2008), Zasoby partnerskie i klienckie przedsiębiorstwa, w: S. Marek, M. Białasiewicz (oprac.), Podstawy nauki o organizacji, PWE, Warszawa.

3. Čater B., Čater T. (2009), Relationship-value-based antecedents of customer satisfaction and loyalty in manufacturing, “Journal of Business & Industrial Marketing”, vol. 24, no 8. 
4. Chomiak-Orsa I. (2013), Zarządzanie kapitałem relacyjnym w procesie wirtualizacji organizacji. Podejście modelowe,  Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu, Wrocław.

5. Dagger T.S., David M.E., Ng S. (2011), Do relationship benefits and maintenance drive commitment and loyalty?, “Journal of Services Marketing”, vol. 25, no. 4.

6. Dobiegała-Korona B. (2006), Klient kapitałem przedsiębiorstwa, w: B. Dobiegała-Korona, A. Herman (oprac.), Współczesne źródła wartości przedsiębiorstwa, Difin Warszawa.

7. Doligalski T. (2013), Internet w zarządzaniu wartością klienta, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.

8. Håkansson H., Lind J. (2004), Accounting and network coordination, “Accounting, Organizations and Society”, vol. 29, no. 1.

9. Herhausen D., Schögel M. (2013), Profiting from customer relationship management: The overlooked role of generative learning orientation, “Management Decision”, vol. 51, no. 8.
10. Huntley J. K. (2006), Conceptualization and measurement of relationship quality: Linking relationship quality to actual sales and recommendation intention, “Industrial Marketing Management”, vol. 35, no. 6.

11. Jackson S.E. (2011), The value of prime customer relationships, “Journal of Business Strategy”, vol. 32, no. 6.

12. Lambert D.M., Schwieterman M.A. (2012), Supplier relationship management as a macro business process, “Supply Chain Management: An International Journal”, vol. 17, no. 3.
13. Mainela T., Ulkuniemi P. (2013), Personal interaction and customer relationship management in project business, “Journal of Business & Industrial Marketing”, vol. 28, no 2.
14. Marshall C. (2004), The dynamic nature of innovation partnering: a longitudinal study of collaborative interorganizational relationships, “European Journal of Innovation Management”,  vol. 7, no 2.
15. Mitręga M. (2010), Zdolność sieciowa jako czynnik przewagi konkurencyjnej na rynku przedsiębiorstw, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice.
16. Nguyen B., Mutum D.S. (2012), A review of customer relationship management: successes, advances, pitfalls and futures, “Business Process Management Journal”, vol. 18, no. 3.
17. Piwoni-Krzeszowska E. (2012), Rodzaje relacji przedsiębiorstwa z rynkowymi interesariuszami – perspektywa postaw podmiotów, „Przegląd Organizacji”, nr 8.

18. Rodríguez-Díaz M., Espino-Rodríguez T.F. (2006), Redesigning the supply chain: reengineering, outsourcing, and relational capabilities, “Business Process Management Journal”, vol. 12, no 4.

19. Rutkowski M. (2013), Uwarunkowania rozwoju relacji pomiędzy wytwórcami usług turystycznych, „Współczesne zarządzanie”, nr 1.

20. Sztompka P. (1999), Trust: A Sociological Teory, United Kingdom, Cambridge.
21. Tovstiga G., Tulugurova E. (2009), Intellectual capital practices: a four- region comparative study, “Journal of Intellectual Capital”, vol. 10, no 1.
22. Wójcik-Karpacz A. (2012), Zdolność relacyjna w tworzeniu efektów współdziałania małych i średnich przedsiębiorstw, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa.
23. Zineldin M. (2004), Total relationship and logistics Management, ”International Journal of Physical Distribution & Logistics Management”, vol. 34, no. 3/4.



























6

