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Streszczenie

Celem artykutu jest eksploracja zagadnienia zarzgdzania marketingiem relacji w zarzagdzaniu
projektem deweloperskim duzego centrum handlowego. Jako metode badawczg zastoso-
wano studium przypadku, w ramach ktérego wykorzystano metody wywiadu swobodnego
oraz obserwacje uczestniczgca. Przedstawiono wykorzystanie czterech koncepcji i metod
zarzadzania marketingiem relacji na poszczegdlnych etapach zarzadzania podstawowymi
procesami projektu deweloperskiego centrum handlowego, czyli: inicjacja, planowanie,
realizacja i zakonczenie. Wyniki badania wypetniajg w pewnym stopniu luke w literaturze
dotyczaca zastosowania koncepcji i metod zarzgdzania relacjami w projektach deweloper-
skich nieruchomosci handlowych. Wyniki majg zastosowanie praktyczne w odniesieniu do
systematycznego zarzgdzania relacjami w realizacji projektéw deweloperskich, nie tylko
nieruchomosci handlowych.

Stowa kluczowe

zarzadzanie marketingiem relacji, zarzadzanie projektem, deweloper centrum handlowego,
lojalnosé relacyjna, zarzadzanie obietnicg, zarzgdzanie wiedzg o klientach

Wstep

Dziatalno$¢ deweloperska nieruchomosci handlowych mozna zakwalifikowac do
ustug przemystowych, $wiadczonych przez przedsigbiorstwa na rzecz przedsie-
biorstw (business to business — B2B). Zarzadzanie projektami biznesowymi stanowi
podstawowe podejscie zarzadcze w dziatalnosci w branzy deweloperskiej nierucho-
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mosci handlowych (Meng, 2012). Polski rynek deweloperski nowoczesnych po-
wierzchni handlowych od kilku lat mozna zakwalifikowaé¢ do rynkow dojrzatych
z ustalonymi regulami zarzgdzania projektami inwestycyjnymi. Z punktu widzenia
zréznicowania procesOw zarzadzania projektem mozna wyodrebnié nastgpujace ro-
dzaje nowoczesnych obiektow handlowych: centrum handlowe (shopping center),
centrum handlowe wyprzedazowe (outlet), park handlowy (retail park), centrum
handlowe typu convenience (stripmall) oraz ulice handlowe (high street), (Anon.,
2013, s. 2).

W niniejszym artykule skupiono si¢ na dziatalnosci dewelopera rozwijajacego
duze centrum handlowe, czyli powyzej 25 tys. m? catkowitej powierzchni najmu
(Gross Leasable Area — GLA). Ustugi $wiadczone przez deweloperow duzych cen-
trow handlowych charakteryzuja si¢: wysoka ztozono$cia i r6znorodnoscia proce-
sow, intensywnym kontaktem dewelopera z potencjalnymi najemcami, dtugim cza-
sem trwania pelnego cyklu ustugi, znacznym ryzykiem dewelopera, wysokim pozio-
mem zaangazowanego Kapitatu dewelopera (na podstawie: Siemieniako, 2012, s. 8).
Istotng kwestia w ramach zarzadzania projektem inwestycyjnym jest wykorzysty-
wanie przez deweloperéw nieruchomosci handlowych odpowiednich koncepcji
1 metod zarzadzania marketingiem relacji z potencjalnymi najemcami, najemcami,
a takze z dostawcami ustug i innymi waznymi podmiotami i osobami (na przyktad
wlasciciele przedsigbiorstwa, stosowne wladze administracyjne lub przedstawiciele
mediow).

Dojrzatos¢ polskiego rynku deweloperskiego duzych centréw handlowych po-
kazuje zr6znicowane procesy zarzadcze tego typu projektow inwestycyjnych. Bada-
nym w ramach studium przypadku deweloperem jest przedsigbiorstwo z kapitatem
polskim, ktore zdecydowala sie na wybodr opcji strategicznej inwestowania i rozwi-
jania centrum handlowego, ze wzgledu na posiadanie atrakcyjnej nieruchomosci
z punktu widzenia lokalizacji obiektu handlowego. Podmiot ten prowadzit dotych-
czas dziatalno$¢ produkcyjng na nieruchomosci przeznaczonej pod centrum han-
dlowe. Wejscie w branze deweloperska nieruchomosci handlowych byto traktowane
przez ten podmiot jako jednorazowa okazja, a nie jako dtugofalowa strategia roz-
woju.

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki badan metoda studium przypadku
przedsigbiorstwa deweloperskiego dotyczace zarzadzania marketingiem relacji
w zarzadzaniu projektem rozwoju duzego centrum handlowego. Istotnym proble-
mem badawczym jest kwestia zarzadzania marketingiem relacji w zmiennym cyklu
zycia projektu inwestycyjnego. Celem artykutu jest pogiebienie rozumienia zagad-
nienia zarzadzania marketingiem relacji w zarzadzaniu projektem deweloperskim
dotyczacym duzego centrum handlowego na réznych etapach cyklu zycia projektu.

102 Economics and Management — 1/2015



Zarzgdzanie marketingiem relacji w zarzqdzaniu projektem deweloperskim centrum handlowego

1. Zarzadzanie marketingiem relacji w zarzadzaniu projektem deweloper-
skim w ujeciu teoretycznym

Zarowno w teorii, jak i praktyce zarzadzania poje¢cia projektu oraz zarzadzania pro-
jektem od dawna sg znane i powszechnie stosowane (Packendorff, 1995). Zarzadza-
nie zlozonym projektem mozna zdefiniowa¢ jako ,,planowanie, monitorowanie
1 kontrola wszystkich aspektow projektu oraz motywowanie wszystkich zaangazo-
wanych, wedtug kolejnosci osiggania celow projektu zgodnie z uzgodnionymi kry-
teriami czasu, kosztu i wykonania” (Lester, 2007, s. 5). Wedlug Westlanda (2006,
s. 3) zarzadzanie projektem jest zbiorem specjalistycznej wiedzy, umiejetnosci i do-
swiadczen niezbednych w ograniczeniu ryzyka w realizacji projektu oraz zestawem
réznego typu narzedzi wykorzystywanych przez menedzeréw projektu. Zarzadzanie
projektem to takze seria roznych procesow i technik niezbg¢dnych do monitorowania
i kontroli czasu, kosztow, jakosci oraz zakresu projektu. Projekty nowych nierucho-
mosci handlowych charakteryzuja si¢ dlugoterminowoscia, ztozonos$cia, niepowta-
rzalnoscig i stosunkowo wysokim ryzyko niepowodzenia. Jak podkresla Dziekonski
(2010, s. 99) ,,mimo tego, ze inicjatywy projektowe znajduja w polskich przedsie-
biorstwach coraz wigcej zwolennikow, to nadal skuteczne zarzadzanie projektami
jest dla nich trudnym wyzwaniem.”

Istotnym pojeciem w zarzadzaniu dtugoterminowymi projektami, w tym takze
deweloperskimi jest cykl zycia projektu (Lester, 2007; Westland, 2006), w ktérym
na roznych etapach zaawansowania realizacji projektu wyznaczane sa odpowiednie
cele i zadania w podstawowych obszarach funkcjonalnych. W literaturze dotyczace;j
zarzadzania projektami deweloperskimi wyrdznia si¢ bardziej lub mniej szczego-
lowe etapy. W przypadku przedsigbiorstwa deweloperskiego beda to takie obszary
jak: realizacja techniczna i administracyjna, finansowanie inwestycji, komercjaliza-
cja i promocja.

Lester (2007, s. 37) wyroznit 8 etapow cyklu zycia projektu odwotujac si¢ do
standardow brytyjskich norm BS6079: koncepcja, badanie wykonalnosci, ocena, au-
toryzowanie, realizacja, ukonczenie, operacje, zamknigcie. Odmienne podejscie do
cyklu zycia projektu zaprezentowal Westland (2006, s. 4-14), wyro6zniajac tylko
cztery fazy, takie jak: inicjacja, planowanie, realizacja i zamknigcie. W kazdej fazie
autor ten wyroznit szereg szczegotowych aktywnosci. W fazie inicjacja autor ten
wyrdznia nastepujgce aktywnosci: rozwijanie studium biznesowego, przygotowanie
studium wykonalnosci, ustalenie warunkow realizacji, ustanowienie zespotu projek-
towego, zorganizowanie biura na rzecz realizacji projektu, przeprowadzenie prze-
gladu fazy inicjacja. Faza planowania sktada si¢ z dzialan polegajacych na stworze-
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niu ré6znych rodzajow planow, czyli: planu projektu, planu zasobow, planu finanso-
wego, planu zapewnienia jako$ci, planu zwigzanego z ryzykiem, planu zatwierdza-
nia, planu promocji i komunikacji, planu zakupéw. W fazie planowania odbywa si¢
takze kontraktowanie dostawcOw oraz na zakonczenie przeprowadzenie przegladu
tej fazy. W fazie realizacji nastgpujace aktywnosci sg realizowane: tworzenie/budo-
wanie rzeczy, ktore firma zobowigzala si¢ zrealizowa¢ oraz monitorowanie i kon-
trolowanie procesow zarzadzania, dotyczacych: czasu, kosztéw, jako$ci, zmiany, ry-
zyka, tak zwanych spraw niestandardowych, zaopatrzenia, zatwierdzania, komuni-
kacji. Ostatnim elementem fazy realizacji jest przeprowadzenie przegladu tej fazy.
Zamkniecie projektu wymaga podjecia nastepujacych aktywnosci: okreslenie, czy
wszystkie kryteria zakonczonego projektu zostaly zrealizowane, identyfikacja
wszystkich znakomicie wyrdzniajacych si¢ aktywnosci, ryzyk i spraw zwigzanych
z projektem, wydanie klientom wszystkich projektowych rzeczy wynikajacych z zo-
bowigzan firmy i dokumentacji, zamknigcie kontraktow dostawcow i przekazanie
zasobow projektu na potrzeby biznesu, komunikowanie zamknig¢cia projektu
wszystkim zainteresowanym stronom, ostatnim zagadnieniem zamknigcia projektu
jest przeglad wynikow.

Zarzadzanie relacjami B2B niewatpliwie wchodzi w zakres marketingu. Mozna
wiec moOwi¢ o zarzadzaniu marketingiem relacji, ktory koncentruje si¢ na strategii
i taktyce budowania wzajemnie korzystnych relacji z klientami, a nastepnie na dzia-
laniach stuzacych rozwijaniu i utrzymywaniu tych relacji w perspektywie dlugiego
czasu (Gronroos, 2004). W zarzadzaniu marketingiem relacjami stosuje si¢ rozne
koncepcje, metody i techniki zarzadzania. Szczegdlnie wazne sa koncepcje zarza-
dzania obietnica (PM — promise management), (Gronroos, 2009) i zarzadzania lojal-
noscig relacyjng (RLM — relational loyalty management), (Siemieniako, 2012),
ktore podkreslaja warto$¢ dotrzymywania obietnic w budowie relacji opartych na
wzajemnej lojalnosci. Koncepcje te sg szczegdlnie wazne w bilateralnych modelach
wspolpracy, na przyktad przy wymianie informacji pomiedzy stronami (Taylor,
2002).

W swoich badaniach Mainela i Ulkuniemi (2013) wskazali na istotno$¢ osobo-
wych interakcja i zarzadzania relacjami z klientami (CRM — customer relationship
management) w projektach biznesowych. W literaturze przedmiotu podkresla si¢
istotno$¢ wiedzy o klientach i kontrahentach, jako kluczowy element skutecznego
zarzadzania relacjami. Beijerse (1999) zaproponowal nastgpujace podstawowe dzia-
tania i instrumenty w zarzadzaniu wiedzg o klientach (CKM — customer knowledge
management): ocenianie klientow, przeprowadzanie badan satysfakcji klientow,
uzyskiwanie wiedzy od klientéw i przeprowadzanie wywiadow z klientami.
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W ramach zarzadzania marketingiem relacji w projektach deweloperskich sa
wykorzystywane narzedzia informatyczne w zarzadzaniu relacjami z klientami i za-
rzadzaniu wiedzg o klientach (Stefanou, 2003). Zarzadzanie informacja o klientach
moze by¢ traktowane jako komponent zarzadzania relacjami z klientami, zarowno
w warstwie koncepcyjnej jako i rozwigzan informatycznych.

2. Metoda badawcza

Autor artykutu, jako metod¢ badawcza, wykorzystat studium przypadku przedsie-
biorstwa deweloperskiego, rozwijajacego duze centrum handlowe, o powierzchni
najmu ponad 50 tys. m? GLA. Planowane centrum handlowe miato by¢ zlokalizo-
wane w jednym z najwigkszych miast w Polsce.

Gloéwny zakres badania obejmowal zagadnienie wykorzystania zarzadzania
marketingiem relacji w czterech podstawowych procesach zarzadzanego projektu
deweloperskiego centrum handlowego, czyli: komercjalizacja — zawieranie uméw
najmu, techniczna i administracyjna realizacja projektu, finansowanie realizacji pro-
jektu, promocja projektu i komunikacja z rynkiem. Celem przeprowadzonego bada-
nia bylo poglebienie rozumienia znaczenia oraz wagi koncepcji, metod i narzgdzi
zarzadzania marketingiem relacji, czyli: zarzadzanie obietnicg, zarzadzanie lojalno-
$cig relacyjna, zarzgdzanie relacjami z klientami, zarzadzanie informacja o klientach
w kazdym z czterech proceséw w poszczegdlnych fazach cyklu zycia projektu de-
weloperskiego, czyli: inicjacja, planowanie, realizacja i zakonczenie.

Badanie bylto prowadzone w okresie trzech miesi¢gcy w 2014 roku, kiedy to ana-
lizowany projekt deweloperski byt w fazie realizacji. Wyniki badania dotyczace za-
konczonych faz inicjacji i planowania cyklu zycia projektu bazujg na doswiadcze-
niach dewelopera. Natomiast w zakresie czasowym cyklu zycia projektu, w ktorym
deweloper jeszcze nie funkcjonowat (pozostata cze$¢ fazy realizacji 1 faza zamknig-
cia projektu) wyniki badania dotycza percepcji i planéw dewelopera odnosnie za-
rzadzania marketingiem relacji w dalszej realizacji projektu.

W przeprowadzonym badaniu metoda studium przypadku wykorzystano szereg
réznych metod jakosciowych, podobnie jak w badaniu Siemieniako i Gebarow-
skiego (2014), co mozna okresli¢ mianem triangulacji, ze wzgledu na to, iz ,,uzyska-
nie poglebionego zrozumienia w metodzie studium przypadku wymaga zazwyczaj
wykorzystania wielu metod badawczych w przekroju réznych przedziatow czasu,
w ktorych trwa badanie, czyli wykorzystanie triangulacji” (Woodside, Wilson, 2003,
S. 498).
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Triangulacja obejmowata:

metode obserwacji uczestniczacej w srodowisku objetym studium przy-
padku;

wywiady swobodne z pracownikami i kontrahentami badanego dewelopera
przeprowadzone z wykorzystaniem scenariusza wywiadu;

analize materiatow pisemnych badanego dewelopera.

3. Wyniki

Na podstawie wywiadéw z pracownikami oraz obserwacji uczestniczacej mozna
stwierdzi¢, ze badany deweloper duzego centrum handlowego funkcjonowata w re-
lacjach, wymagajacych podejscia zarzadczego, z réznymi rodzajami organizacji
1 0sob. Analiza tych podmiotéw wskazuje na ich podziat na cztery grupy: klienci,
ustugodawcy w ramach ,,outsourcingu”, pozostate podmioty ze $rodowiska ze-
wnetrznego oraz podmioty stanowigce srodowisko wewngtrzne badanego dewelo-
pera. Do kazdej z tych grup mozna zakwalifikowa¢ nastepujace rodzaje podmiotow
wymagajacych metodycznego podejscia przez badanego dewelopera w zarzadzaniu
relacjami:

106

klienci:

- potencjalni zainteresowani najmem;

- Zaawansowani w procesie wynajmu;

- najemcy;

ustugodawcy w ramach ,,outsourcingu”:

- wsparcie finansowania projektu;

- realizacja techniczna (architektura i projektowanie; wykonawstwo
i ekspertyz technicznych; wykonawstwo budowlane; koordynacja
techniczna najemcow; nadzor inwestycyjny);

- wsparcie negocjowania umow najmu (agencja posrednictwa nieru-
chomosci handlowych; szeroko rozumiani posrednicy; obstuga i do-
radztwo prawne);

- wsparcie realizacji badan marketingowych;

- realizacja dzialan promocyjnych;

szerokie §rodowisko zewngtrzne:

- przedstawiciel mediow branzowych i lokalnych;

- lokalna administracja samorzadowa;

- docelowi konsumenci projektowanego centrum handlowego;

- wplywowe organizacje, grupy i jednostki;
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*  $rodowisko wewngtrzne:
- udziatowcy przedsigbiorstwa deweloperskiego;
- pracownicy przedsigbiorstwa deweloperskiego.

Badany deweloper zorganizowal realizacje projektu deweloperskiego duzego
centrum handlowego w ramach czterech podstawowych proceséw, wyroznionych
na rys. 1, gdzie pokazano og6lna zalezno$¢ pomiedzy zarzadzaniem projektem de-
weloperskim nieruchomos$ci handlowych a zarzadzaniem marketingiem relac;ji.

Otoczenie zewnetrzne dewelopera
rozwijajgcego duze centrum handlowe

Podstawowe procesy
] zarzgdzaniaprojektem rozwoju
duzego centrum handlowego

Koncepcje imetody
zarzadzania marketingiem
relacjiprzez dewelopera
duzego centrum handlowego

i
i
i
1.Komercjalizacja- zawieranie E
umow najmu ! PM - zarzgdzanie obietnica
i (Gronnros 2009)
1
1
i
1
1
i
1
1
h

2.Techniczna i administracyjna

realizacja projektu RLM - zarzgdzanie lojalnoscig

relacyjna (Siemieniako 2012, Efekty zarzadzania
<—> | Meng,2012; Mainela and e relacjamiw
Ulkuniemi(2013) realizacji projektu

3. Finansowanie realizacji

— projektu

CRM - zarzadzanie relacjami z
klientami; (Stefanou et al.,

4.Promocja projektui

komunikacjaz rynkiem 2003; Kalaignanam 2011;
Freybote 2011 )
CKM - zarzgdzanie wiedzg o
klientach (Stefanouetal., —

2003)

Rys. 1. Model zarzadzania marketingiem relacji w zarzgdzaniu projektem deweloperskim duzego
centrum handlowego

Zrédto: badania wtasne.

Badany deweloper wykorzystywat wyrdznione na rys. 1 koncepcje i metody za-
rzadzania marketingiem relacji w zarzgdzaniu projektem. Z kolei w tab. 1 pokazano,
ktoére z analizowanych czterech podstawowych koncepcji i metod zarzagdzania mar-
ketingiem relacji, byty lub beda stosowane przez dewelopera w kazdym z procesow
projektu w poszczeg6lnych fazach cyklu zycia tego projektu.
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Tab. 1. Koncepcje i metody zarzadzania marketingiem relacji w podstawowych procesach cyklu zycia
projektu deweloperskiego duzego centrum handlowego

Lp. | Podstawowe procesy zarzadzania | Koncepcje i metody zarzadzania marketingiem relacji
projektem rozwoju duzego cen- na réznych etapach cyklu zycia projektu
trum handlowego Inicjo- Planowanie Realizacja Zamkniecie
wanie
1. Komercjalizacja — zawieranie CKM CKM, PM, CKM, PM, CKM, PM,
umdw najmu RLM, CRM RLM, CRM RLM, CRM
2. Techniczna i administracyjna reali- | CKM CKM, PM, CKM, PM, CKM, PM,
zacja projektu RLM RLM RLM
3. Finansowanie realizacji projektu CKM CKM, PM, CKM, PM, CKM, PM,
RLM RLM RLM
4. Promocja projektu i komunikacja CKM, PM CKM, PM CKM, PM,
z rynkiem RLM

Zrédto: badania wtasne.

Wyniki zaprezentowane w tab. 1 i na rys. 2 zostaly poddane analizie w pkt. 4
wedhlug dwoch kategorii: zarzgdzanie marketingiem relacji w fazach cyklu zycia pro-
jektu oraz koncepcje i metody zarzadzania marketingiem relacji w procesach pro-
jektu deweloperskiego.

4. Analiza wynikéw

Zarzadzanie marketingiem relacji w fazach cyklu zycia projektu

Etap inicjacji projektu deweloperskiego, analizowanego w ramach studium przy-
padku, rozpoczat si¢ od identyfikacji okazji rozwoju centrum handlowego, na nieru-
chomosci nalezacej do badanego przedsigbiorstwa, jako opcji strategicznej. Jak usta-
lono w badaniu, etap ten zakonczyt si¢ pozytywnym zweryfikowaniem tego pomy-
stu jako atrakcyjnej dla badanego inwestora okazji rynkowej. W sumie etap inicjacji
trwat okoto 1 rok. Na etapie inicjacji badany deweloper nie ustanowil jeszcze struk-
tury organizacyjnej realizowanego projektu. W zarzadzeniu wiedza o klientach
i kontrahentach na tym etapie najbardziej istotne elementy to: pozyskiwane, weryfi-
kowanie, ocena jakosci 1 przetwarzanie informacji. Wazng kwestig byto takze usta-
lanie potrzeb informacyjnych decydentow. Rezultatem zarzadzania wiedzg byto do-
starczanie decydentom odpowiedniej wiedzy w odpowiednim czasie. Format i miej-
sce dostarczanej wiedzy mial mniejsze znaczenie.
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Etap planowania rozpoczat si¢ decyzja inwestora o rozpoczeciu planowania pro-
jektu, a zakonczyt uzyskania pozytywnej oceny warunkow realizacji projektu: ryn-
kowych, technicznych i finansowych. Etap planowania trwat okoto 3 lat. Na po-
czatku tego etapu badany deweloper uruchomit cztery podstawowe procesy zarza-
dzania projektem rozwoju duzego centrum handlowego (rys. 1 i tab. 1). Procesy te
wynikaly ze strategii badanego dewelopera i znalazty odzwierciedlenie migdzy in-
nymi w: strukturze organizacyjnej, sposobie organizacji pracy, sposobie i poziomie
samodzielno$ci podejmowania decyzji. Na etapie planowania miato miejsce rozpo-
czecie stosowania wszystkich analizowanych koncepcji i metod zarzadzania marke-
tingiem relacji przez badanego dewelopera, oprocz zarzadzania wiedzg o klientach
i kontrahentach, ktore odbywato si¢ juz w fazie inicjacji (tab. 1). Na etapie planowa-
nia kluczowymi w budowie wiarygodnos$ci projektu byly koncepcje zarzadzania
obietnicg i zarzadzania lojalnoscia relacyjng. Adresatami stosowania tych koncepcji
byli potencjalni najemcy, zwlaszcza ci zaawansowani w negocjacjach umowy
najmu, oraz dostawcy ustug.

Etap realizacji mozna podzieli¢ u badanego dewelopera na realizacje przygoto-
wawczg 1 wlasciwa. Realizacje przygotowawcza w ujeciu procesowym mozna zde-
finiowac jako: od podjecia pierwszych znaczacych zobowigzan finansowych (zlece-
nie przygotowania projektu architektonicznego) na podstawie zatwierdzonego sta-
tusu projektu jako mozliwego do zrealizowania, optacalnego i z akceptowalnym po-
ziomem ryzyka, do zadeklarowania gotowosci zlecenia gtdownych robot budowla-
nych. Z kolei realizacja wtasciwa w ujeciu procesowym rozumiana jest jako: od zle-
cenia gléwnych robot budowlanych do uzyskania pozwolenia na uzytkowanie
obiektu. Badany deweloper przewidywat tacznie okoto 4 lat trwania tak zdefiniowa-
nego etapu realizacji projektu. Na poczatku etapu realizacji, deweloper w wigkszym
stopniu angazowat si¢ w zarzadzanie marketingiem relacji niz w fazie planowania,
co bylo zgodne z logika powstawania nowych i intensyfikacji istniejgcych relacji
w ramach zaawansowania projektu. Na podstawie przeprowadzonych wywiadoéw
z pracownikami badanego dewelopera mozna stwierdzi¢, ze w przysztej czesci etapu
realizacji projektu planowane jest zwigkszenie zaangazowania w zarzadzanie mar-
ketingiem relacji, przede wszystkim z najemcami, z ktérymi sg podpisane umowy
najmu oraz z dostawcami ustug, z ktérymi podpisane sa kontrakty.

Etap zamknigcia projektu jest najkrotszy i spodziewano sie, ze bedzie trwat
okoto 6 miesiecy. Etap ten rozpoczyna si¢ od otwarcia centrum handlowego do za-
konczenia procesow realizacyjnych, komercjalizacji i finansowania. Na etapie za-
mknigcia projektu badany deweloper oczekiwat kontynuacji stosowania analizowa-
nych koncepcji i metod zarzadzania relacjami. Zarzadzanie obietnicg wynajmu no-
woczesnej powierzchni handlowej miato miejsce na etapie planowania i realizacji,
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a koncowa ocena najemcow i kontrahentéw — odnosnie spetniania obietnic przez
dewelopera — bgdzie miata miejsce w momencie zakonczenia projektu deweloper-
skiego. Najwazniejszymi celami do osiggnigcia dotyczacymi relacji na etapie za-
mknigcia s3: obopdlnie korzystne zamykanie relacji z kontrahentami oraz kontynu-
acja relacji z najemcami po otwarciu centrum handlowego juz nie jako dewelopera,
ale zarzadzajacego. Na etapie zamkniecia projektu ma miejsce rozpoczecie rozwija-
nia relacji z konsumentami centrum handlowego.

Koncepcje i metody zarzadzania marketingiem relacji w procesach projektu de-
weloperskiego

Jesli chodzi o stosowanie bardziej zaawansowanych technik zarzadzania marketin-
giem relacji z istotnym wspomaganiem informatycznym, to badany deweloper
w procesie komercjalizacji stosowal metodyczne podejscie wspomagane informa-
tycznie w zarzadzaniu relacjami z klientami. Obok modutow do zarzadzania infor-
macjg, zarzadzano takze modulami planowania i podejmowania decyzji dotycza-
cych rozwoju relacji oraz modutem aktywnos$ci dewelopera i wspotpracujacych po-
srednikow wzgledem potencjalnych najemcéw 1 najemcoéw. Istotnym elementem
byto monitorowanie rezultatow zarzadzania relacjami z klientami. Nalezy zauwa-
zy¢, ze proces komercjalizacji byt traktowany jako najbardziej podstawowy w reali-
zacji projektu, ktory nadawat kierunek i harmonogram realizacji pozostalych proce-
sow projektu deweloperskiego.

W procesach realizacji technicznej i administracyjnej oraz finansowania pro-
jektu, nie stosowano zaawansowanych technik ze wspomaganiem informatycznym
w zarzgdzaniu relacjami. Wazniejsze byto w tych procesach konsekwentne stosowa-
nie koncepcji zarzadzania obietnicg wynajmu powierzchni handlowej oraz koncepcji
zarzadzania lojalnos$cig relacyjng. Stosunkowo niewielka liczba podmiotow, z kto-
rymi badany deweloper wchodzit w relacje, w obu wskazanych procesach usprawie-
dliwiata brak zastosowania zaawansowanych rozwigzan w zarzadzaniu relacjami.

Podsumowanie
W artykule przedstawiono wykorzystanie czterech koncepcji i metod zarzadzania
marketingiem relacji na poszczegolnych etapach zarzadzania podstawowymi proce-

sami, badanego w ramach studium przypadku projektu deweloperskiego centrum
handlowego, czyli inicjacja, planowanie, realizacja i zakonczenie.
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Najbardziej powszechna koncepcja stosowana przez badanego dewelopera byto
zarzadzanie wiedzg o klientach kontrahentach, gdyz posiadanie odpowiednich infor-
macji w zarzadzaniu ztozonym i ryzykownym projektem rozwoju centrum handlo-
wego w odpowiednim czasie pozwala na podejmowanie korzystnych decyzji. Proces
komercjalizacji jest najwazniejszy jako obszar stosowania koncepcji i metod zarza-
dzania marketingiem relacji. W procesie tym deweloper wykorzystywat zaawanso-
wane metody ze wspomaganiem informatycznym w zarzadzaniu relacjami z klien-
tami. Wyniki badania maja zastosowanie praktyczne w odniesieniu do systematycz-
nego zarzadzania relacjami z klientami i kontrahentami w realizacji projektow de-
weloperskich, nie tylko nieruchomos$ci handlowych.
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Abstract

The goal of the paper is exploration of relational marketing management issue in develop-
ment project management of huge shopping centre. It was employed case study research
method. As a result it is shown the application of four concepts and methods of relational
marketing management in stages of processes of management of shopping centre devel-
opment project.
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