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ВСТУП

Актуальність теми дослідження. Світова економічна криза суттєво

загострила рівень конкуренції на всіх ринках,що, в свою чергу, призвело до

запровадження нових форм реалізації товарів та розширення переліку

супровідних послуг. Ці процеси не оминули й Україну, де за аналогією із

світовими тенденціями торговельні послуги почали надавати паралельно із

розважальними, що зумовило створення нових форм їх надання з

використанням особливої інфраструктури  торговельнорозважальних

комплексів (ТРК). ТРК сьогодні є поліфункціональними інфраструктурними

конгломераціями–об’єктами, денелишевідбувається концентраціяпопиту і

пропозиції на товари та різноманітні послуги, але й формується своєрідний

кластер малих та середніх підприємств, що створюють значну кількість

робочихмісцьумісцірозташування.

Незважаючинакризуубагатьохгалузяхнаціональноїекономіки,значна

кількість ТРК успішно функціонують. Однак, навіть у успішних ТРК

спостерігаютьсяпроблемиіззаповненнямплощорендарями,виборомцільових

сегментівспоживачів,щовкінцевомурахункупризводитьдозростаннястроків

окупностіінвестицій,деякіТРКстаютьневдалимиінвестиційнимипроектами.

Однією з причин такого стану справ є нехтування процесами формування

маркетингових стратегій, як на інвестиційному етапі, так і впродовж

функціонуванняТРК.

Серед зарубіжних вчених, які розглядали проблеми формування

маркетингових стратегій підприємств та їх використання, як на етапі

започаткування бізнесу, так і в процесі функціонування, можна виділити

Д.Аакера, Б. Бермана, А. Вайсмана, Дж. Дея, П. Дойля, П. Друкера, Дж.

Еванса, Дж. Еткінсона,Ф. Котлера,Ж.Ж.Ламбена,М.Портера,Й.Уілсона,

Р.Фатхутдіновайін.

Питанням стратегічного маркетингового планування та вибору

маркетингових стратегій присвячені праці таких вітчизняних науковців як:
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Л.Балабанової, В. Брича, М. Вачевського, А. Войчака, С. Гаркавенко,

В.Герасимчука, М. Данилюка, С. Ілляшенка, Н. Карпенко, Є. Крикавського,

Н.Куденко, М. Окландера, А. Павленка, Т. Решетілової, А.Старостіної,

Н.Тарнавської,О.Тимоніна,Д.Штефанича,З.Шершньовоїтайін.

Окремі питання щодо застосування маркетингових стратегій на ринку

послугдосліджувалиМ.Бітнер,Р.Вайт,Н.Власова,К.Гренроос,В.Зейтхамл,

М.МакДональд,О.Сохацька,В.Стальна,М.Матвіїв.Однакдосінедостатньо

дослідженимизалишаютьсяпроцесиформуваннямаркетинговихстратегійТРК,

якнаінвестиційномуетапітак,івпроцесіїхфункціонування.

Актуальність цієї проблематики та необхідність теоретичного

обґрунтування використання відповідних маркетингових стратегій на ринку

торговельнорозважальних послуг зумовили вибір теми дисертаційного

дослідження, дало змогу визначити мету, завдання та основні напрями

дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами.

Дисертаційна робота виконана відповідно до плану науководослідних робіт

Тернопільськогонаціональногоекономічногоуніверситетувмежахпідготовки

держбюджетногоприкладного дослідження на тему «Маркетингові технології

на ринку інноваційних товарів і послуг» (державний реєстраційний №

0112U007883),упроцесіпроведенняякогорозглянутоособливостіформування

маркетингових стратегій торговельнорозважальних підприємств, науково

дослідної роботи на тему «Формування стратегії організації на ринку

торговельнорозважальних послуг України» (державний реєстраційний №

0110U001133), в межах якої автором проведено аналіз середовища ринку

торговельнорозважальних підприємств України, та госпдоговірної науково

дослідної роботи на тему «Формування ефективної стратегії торговельно

розважального підприємства з аквапарком» (державний реєстраційний №

0108U008202), в межах якої автором здійснено оцінювання маркетингових

стратегійторговельнорозважальнихпідприємствзаквапарком.
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Мета і завдання дисертаційної роботи. Метою дисертаційного

дослідження є теоретичне обґрунтування процесуформування маркетингових

стратегій на ринку торговельнорозважальних послуг та вироблення на цій

основі практичних рекомендацій щодо їхнього використання торговельно

розважальнимикомплексами.

Досягнення визначеної мети передбачає послідовне виконання таких

завдань:

узагальнититеоретичніпідходидоформуваннямаркетинговихстратегій

на доінвестиційному, інвестиційному й експлуатаційному етапах розвитку

підприємств;

систематизуватитеоретичнепідґрунтяфункціонуваннясучасногоринку

надання торговельнорозважальних послуг у формі ТРК  з метою уточнення

основнихпонятьтаїхкласифікації;

 теоретично обґрунтувати процес формування маркетингових стратегій

торговельнорозважальнихкомплексівдлявиявленняособливостейдляТРКта

підприємстворендарів;

запропонуватиметодичнупослідовністьтаінструментарійдослідження

маркетинговихстратегійТРК;

здійснитимоніторингфакторіввпливуринковогосередовищанапроцес

формуваннямаркетинговихстратегійТРКзметоювиявленнявизначальнихна

доінвестиційному,інвестиційномутаексплуатаційномуетапах;

 оцінити сучасний стан формування маркетингових стратегій

вітчизняними торговельнорозважальними комплексами для виявлення

ключовихпроблемїхфункціонування;

 удосконалити процес формування маркетингових стратегій

торговельнорозважальнихкомплексівнарізнихрівняхуправління;

 побудувати модель інформаційного забезпечення реалізації

маркетинговихстратегійторговельнорозважальнихкомплексів.

Об’єктом дослідження є процес формування маркетингових стратегій

підприємств.
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Предметом дослідження є сукупність теоретикометодичних засад 

формування маркетингових стратегій підприємств на ринку торговельно

розважальнихпослуг.

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною базою

дослідженняєположенняекономічноїтеорії,теоріїменеджментуймаркетингу,

наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених. У роботі використано різні

методинауковихдосліджень:методнауковоїабстракції(упроцесірозглядута

визначення понятійнокатегоріального апарату ринку торговельно

розважальних послуг), методи аналізу і синтезу (при вивченні структури

поняття «маркетингова стратегія»), метод спостереження (для виявлення

зовнішніх факторів, які впливають на ринок торговельнорозважальних

комплексів), метод групування (з метою класифікації торговельно

розважальних комплексів),  метод узагальнення (для виявлення характерних

особливостейформуваннямаркетинговихстратегійторговельнорозважальних

комплексів), графічні методи (з метою систематизації та наочного подання

інформації), логічний метод (для виокремлення факторів, які впливають на

формування маркетингових стратегій торговельнорозважальних комплексів),

метод опитування (з метою збору інформації про відвідувачів торговельно

розважальнихкомплексів).

Інформаційною базою дослідження стали статистичні дані Державної

служби статистики України, результати авторського маркетингового

дослідження, аналітичні огляди дослідницьких компаній, дані торговельно

розважальнихкомплексів,періодичнівиданнятаматеріалинауковихвиданьза

обраноютемоюдослідження.

Науковановизнаодержанихрезультатівдисертаційноїроботиполягає

у теоретичному обґрунтуванні процесу формування маркетингових стратегій

підприємств на ринку торговельнорозважальних послуг і розробленні

практичних рекомендаційщодо його вдосконалення. Результати дослідження,

якімістятьнауковуновизну,єтакими:

удосконалено:
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 поняття маркетингової стратегії,�що, на відміну від позицій інших

авторів, трактується як комплекс заходів стратегічного характеру,

гармонізованих зарівнямиуправліннянадоінвестиційномута інвестиційному

етапахфункціонуванняпідприємстваікоригованихнаексплуатаційномуетапі

увідповідностідозмінидіїфакторівзовнішньоготавнутрішньогосередовищ,а

такожспрямованихназростанняйоговартостіудовгостроковійперспективіз

дотриманнямпринципівсоціальноївідповідальностіпередсуспільством;

 визначення� торговельнорозважального комплексу (торговельно

сервісного центру) як конгломерації підприємств торгівлі, громадського

харчування, спорту, розваг, оздоровлення, побутового обслуговування, що

надаютьширокийспектрпослугпереважно,направахоренди,вякійякірними

підприємствамидляторговельнихпослугвиступає зарубіжнаабонаціональна

торговельна мережа у форматі супермаркету або гіпермаркету, для

розважальних послуг – один або кілька видів розваг (аквапарк, 3D кінотеатр,

боулінг, роллердром, ковзанка тощо). ТРК позиціонується як одна

функціональна одиниця зі своїм брендом, натомість кожне підприємство, що

надає торговельні або розважальні послуги, зберігає свої риси та особливості

діяльності. Запропоноване трактування ТРК дозволить точніше визначати

результатийогодіяльності;

 класифікацію торговельнорозважальних комплексів (торговельно

сервісних центрів) за такими ознаками: за місцем знаходження (у місті, за

містом),зарозміромплощі,заформоюуправління(компаніявласник,наймана

управляючакомпанія),заступенемпоширення(мережеві,локальні),зарівнем

доходів споживачів (середнього рівня, високого рівня), за спеціалізацією

(тематичні, уніфіковані), що може бути використана при прийнятті рішень

щодоїхрозміщення,якінвесторами,такіорганамимісцевогосамоврядування;

 визначення визначальнихфакторів впливу на діяльність ТРК, зокрема

пріоритетними для цих комплексів на доінвестиційному етапі виокремлено

економічні та демографічні фактори, з допомогою яких можна визначити

потенціал споживання послуг регіону; на інвестиційному етапі  технологічні
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фактори,щодаютьможливістьвключитидоТРКновівидипослугтаінновації

при їх наданні; впродовж експлуатаційного етапу  соціальнокультурні

фактори,назмінуякихпотрібнопостійнореагувати;

от римали�подальшого�розвит ку:

 методичний підхід до виявлення ключових проблем при формуванні

маркетингових стратегій ТРК, що додатково до загальноприйнятого аналізу

зовнішнього середовища серед економічних факторів включає врахування

структуригрошовихдоходівдомогосподарств(оплатупраці,пенсії,доходивід

підприємницької діяльності та поступлення коштів від заробітчан) та віковий

склад населення, що дозволяє точніше сегментувати споживачів послуг у

регіоні;

процесформуваннямаркетинговихстратегійторговельнорозважальних

комплексів, що передбачає на рівні ТРК вибір стратегії диверсифікації (у

комплексімаєнадаватисяширокийспектр,якторговельних,такірозважальних

послуг з включенням їх нових видів для конкретногоміста), на бізнесрівні 

стратегій,пов’язанихзкомплексоммаркетингу,щовпідсумкуможепідвищити

ефективність функціонування як самого ТРК, так і підприємств – орендарів.

Пулорендаріввизначаєтьсяресурсамибізнессередовищатафункціональними

можливостямиТРК;

 напрямивдосконаленняпроцесуформуваннямаркетинговихстратегій

на ринку торговельнорозважальних послуг, що передбачають врахування

впливуключовихфакторівзовнішньогосередовищанадоінвестиційномуетапі

та використання інструментів маркетингових досліджень, зокрема

моделювання поведінки споживачів, як на інвестиційному, так і на

експлуатаційномуетапах,щодасть змогуменеджерамТРКвпливатинанабір

орендарівтакоригуватиспектрторговельнихірозважальнихпослуг;

 модель інформаційної бази ТРК, що додатково включає систему

показниківпопередньоговивченняповедінкиспоживачівпослугтанаступний

їх моніторинг, дає змогу здійснювати розрахунки та складати вибірки;

визначати цінність клієнта; планувати і здійснювати маркетингові заходи;
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аналізувати й оцінювати їх результати; розробляти програми комунікацій зі

споживачамипослуг.

Практичнезначенняодержанихрезультатiв.Отриманiудисертацiйнiй

роботiнауковiрезультатитарозробленiна їхнійосновiвисновки іпропозицiї

можутьбутивикористанiдляформуванняефективнихмаркетинговихстратегій

торговельнорозважальнихкомплексівнадоінвестиційному,інвестиційномута

експлуатаційномуетапах.

Основні висновки й результати дисертаційної роботи впроваджено у

діяльність ТРЦ «Подоляни», м. Тернопіль (довідка № 12 від 08.04.14р.),

зокремаприуправліннівикористовуєтьсямодельвизначенняцільовогоринку,

що передбачає обрання прибуткових сегментів споживачів та формування

гнучкоїмаркетингової стратегії; уТРЦ«Велес»,м. ІваноФранківськ (довідка

№222/14від16.10.14р.), дерозроблено індивідуальнікомплексимаркетингу,

що допоможуть задовольнити потреби кожного сегмента; у ТЦ «Орнава», м.

Тернопіль (довідка № 15091 від 15.09.14р.), де запроваджена модель

інформаційної бази торговельнорозважального комплексу, що додатково

включаєсистемупоказниківщодовивченняповедінкиспоживачівпослуг,що,

всвоючергу,дозволяєкорегуватимаркетинговістратегіївпроцесіїхреалізації.

Результати дослідження були використані Управлінням стратегічного

розвиткумістаТернопільськоїміськоїради(довідка№243/2авід12.05.14р.),

зокремамеханізмформуваннямаркетингових стратегій підприємств на ринку

торговельнорозважальних послуг на трьох рівнях: корпоративному, бізнес

рівні,функціональному.

Окремі результатидисертаційної роботиу виглядіАналітичної записки з

рекомендаціями щодо удосконалення діяльності взято до уваги Державною

службоюстатистикиУкраїни(довідка№0216/73від21.04.10р.)

Пропозиції, подані у дисертації, враховано у діяльності корпорації

«Парус», м. Київ, зокрема при розробці та впровадженні програмного

забезпечення для автоматизації управління торговельнорозважальним

підприємством(довідка№10від11.06.14р.).
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Крімцього,результатидисертаційноїроботивикористановнавчальному

процесі Тернопільського національного економічного університету при

викладаннідисциплін«Маркетинг»,«Стратегічниймаркетинг»,«Маркетингові

комунікації»(довідка№12624/2490від22.09.14р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно

виконаним науковим дослідженням. Усі наукові результати, які наведені в

дисертаціїтавиносятьсяназахист,отриманіавторомособисто.

Апробація результатів дослідження. Основні результати дисертації

отримали позитивну оцінку на міжнародних науковопрактичних

конференціях: «Сучасні проблеми глобальних процесів у світовій економіці»

(м. Київ, 67 листопада 2008 р.), «Маркетинг та логістика в системі

менеджменту» (м. Львів, 68 листопада 2008 р.), «Інноваційні процеси

економічного і соціальнокультурного розвитку: вітчизняний та зарубіжний

досвід» (м. Тернопіль, 2627 березня 2009 р.), «Перспективи розвитку

економікиУкраїни: теорія, методологія, практика» (Луцьк, 2627 травня 2009

р.), «Современные проблемы и пути их решения в науке, транспорте,

производствеиобразовании»(г.Одесса,2027декабря2010г.),«Економічнийі

соціальний розвиток України в ХХІ столітті: національна ідентичність та

тенденції глобалізації» (м. Тернопіль, 2425 лютого 2011 р.), «Інноваційні

процеси економічного і соціальнокультурного розвитку: вітчизняний та

зарубіжний досвід» (м. Тернопіль, 78 квітня 2011 р.),  «Економічні процеси

глобалізації у кризовий та посткризовий періоди в Україні» (м. Київ, 1718

червня 2011 р.), «Теорія та практика розвитку інноваційної економіки» (м.

Одеса, 2930 вересня 2011 р.), «Наука в інформаційному просторі» (м.

Дніпропетровськ, 2930 вересня 2011 р.), «Економікосоціальні аспекти

реформування та розвитку України» (м. Київ, 30 вересня1 жовтня 2011 р.), 

«Економікаіуправління:актуальніпроблемитатенденціїрозвитку»(м.Львів,

1819 травня 2012 р.), «Теоретичний і практичний аспект розвитку сучасної

економіки»(м.Дніпропетровськ,1920жовтня2012р.),«Актуальныевопросы

экономики:проблемы, гипотезы,исследования» (г.Симферополь,56октября
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2012г.),«Інноваційніпроцесиекономічногоісоціальнокультурногорозвитку:

вітчизнянийтазарубіжнийдосвід»(м.Тернопіль,2526квітня2013р.),«Пути

развития экономики в контексте евроинтеграционных процессов» (г.

Симферополь, 78 февраля 2014 г.), «Інноваційні процеси економічного і

соціальнокультурного розвитку: вітчизняний та зарубіжний досвід» (м.

Тернопіль, 2526 квітня 2014 р.) та всеукраїнській науковопрактичній

конференції «Міжнародне науковотехнічне співробітництво: принципи,

механізми,ефективність»(м.Київ,1011березня2011р.).

Публікації. Результати дисертаційного дослідження опубліковані в 6

наукових фахових виданнях України, 1 стаття у зарубіжному науковому

виданні та 18 публікацій за матеріалами всеукраїнської та міжнародних

науковопрактичних конференцій. Загальний обсяг публікацій за темою

дослідженнястановить5,03д.а.,знихстатейуфаховихвиданнях2,88д.а.
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РОЗДІЛ1.ТЕОРЕТИЧНІЗАСАДИФОРМУВАННЯМАРКЕТИНГОВИХ

СТРАТЕГІЙНАРИНКУТОРГОВЕЛЬНОРОЗВАЖАЛЬНИХПОСЛУГ

1.1. Сутністьтамісцемаркетинговоїстратегіїузагальнійстратегії

підприємства

В умовах, гострої конкуренції підприємства, що володіють обмеженими

ресурсами змушені ефективно планувати інвестиції, обсяги виробництва

товарів і послуг, прибутки та максимально враховувати динаміку розвитку в

ринковому середовищі. Саме ця обставина зумовила об’єктивну необхідність

формування довгострокових чітких цілей і шляхів їхнього досягнення. Без

стратегічного управління підприємству доводиться займатися вирішенням

короткострокових завдань, які не завжди забезпечують довготривалий

розвиток.  Питанням стратегії підприємства приділяли увагу зарубіжні і

вітчизнянівчені:І.Ансофф[7],А.Чандлер[261],Г.Мінцберг[260],П.Дойль

[66],Б.Карлоф[108],А.Томпсон[207],Дж.Стрікленд[207],С.Оборська[222],

З.Шершньова [221], М. Саєнко [187] й ін. Існує чимало визначень стратегії

підприємства, але вони не виключають одне одного, а навпаки,

взаємодоповнюють.

Термін «стратегія» запозичено з теорії військової справи. Слово

«стратегія» походить від грецького «стратегос», що у перекладі означає

«мистецтвогенерала».

Традиційно науковці виділяють два аспекти визначення поняття

«стратегія», на яких ґрунтуються основні підходи в економічній літературі:

стратегія як план та стратегія як комплекс рішень і дій. Дослідники, які

розглядають стратегію як план, процес її формування визначають як

довгостроковепланування.Так,А.Чандлервважає:«Стратегія–цевизначення

основних довгострокових цілей та задач підприємства» [261]. А. Томпсон

стверджує:«Стратегія–цеспецифічнийуправлінськийпландій,спрямованих

надосягненнявстановленихцілей»[207].ЯкобґрунтовуєД.КуЇнн«стратегія–



13

це план, що інтегрує основні організаційні цілі, політику та дії, які можна

об'єднувативєдинеціле» [209].НадумкужУ.Глюка«стратегія–цеєдиний

організаційний план, який дозволяє мати надію на досягнення визначених

менеджментомдовгостроковихцілей»[105].

Другий аспект, який полягає в тому, що «стратегія є не тільки план, а

комплекс рішень і дій» [260], розглядають Г.Мінцберг та А. Ансофф. Вони,

зокрема, наголошують: «Стратегія  це перелік правил для прийняття рішень,

якимиорганізаціякористуєтьсяусвоїйдіяльності»[8].ВодночасБ.Хендерсон

вказує: «Стратегія – це обережне дослідження плану дій, яке розвиває

конкурентнуперевагувбізнесііпримножуєїї»[108].

Узагальнюючи різні погляди вчених, М. Саєнко дає таке визначення

стратегії: стратегія підприємства  це систематичний план його потенційної

поведінкивумовахнеповнотиінформаціїпромайбутнійрозвитоксередовища

та підприємництва, що включає формування місії, довгострокових цілей, а

також шляхів і правил прийняття рішень для найбільш ефективного

використання стратегічних ресурсів, сильних сторін і можливостей, усунення

слабкихсторінтазахиствідзагроззовнішньогосередовищазадлямайбутньої

прибутковості [187, с. 10]. До певної міри, визначення згаданого вченого

охоплює SWOTаналіз, але в ньому не вказано на створення конкурентних

перевагпідприємства,щовсучасномуринковомусередовищієважливим.

 Стратегічне планування – це певна послідовність етапів, у ході яких

розробляєтьсястратегічнийплан,девизначаютьсяцілійнапрямкидіяльності,

виявляються привабливі можливості ринку і способи побудови стійких

конкурентних переваг [105]. Маркетингу належить ключова роль у

стратегічномуплануванніпідприємства.

Маркетинговадіяльністьнапідприємствівжедавновийшлазамежіоднієї

окремоїфункції.Маркетингінтегруєвсіфункціїпідприємства,щоокреслюють

орієнтири його розвитку та передбачають стабільне становище на ринку.

Маркетинговадіяльністьпідприємстваслугуєодночасносистемоюмислення і

системою дії. Проте у вітчизняному бізнессередовищі таку діяльність
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переважнорозглядаютьуконтекстідії,щоспрощуєрозуміння їїважливостій

даєзмогувизначатиякрозрізненийнабірінструментівпродажу.Такенеточне

розумінняпоняттянабуло значногопоширеннясередпідприємців, заважаючи

цілісному сприйняттю і, як наслідок, його ефективному використанню.

Вирішенняпитаньщодорозробленнямаркетинговоїстратегіїудеякихсферах

здійснюється на інтуїтивному рівні та без наукового обґрунтування. Зокрема, 

набуло актуальності завдання створення науковометодологічних засад

маркетингового стратегічного планування діяльності торговельно

розважальнихкомплексіввУкраїні.

У першій половині ХХ ст. маркетингову діяльність трактували як

цілеспрямовані дії щодо просування вже вироблених товарів на ринок і

ототожнювализізбутом[24,46,66].З60ихр.ХХст.їївизачаютьяксистему

організаціївсієїдіяльностіпідприємствазістворення,виробництватазбуту,що

базуєтьсянакомплексномувивченніринку іреальнихзапитівспоживачівдля

одержанняприбутку[48,217,227].

Еволюціюмаркетинговоїдіяльностіможнапростежитиунауковихпрацях

класикамаркетингуФ.Котлера.Усвоїхранніхдослідженняхвінбільшеуваги

приділяв опису інструментарію маркетингового комплексу та формалізації

окремих функцій маркетингу [119]. В більш пізніх працях, згаданий вчений

наголошує на системності маркетингу і концептуальній єдності різних його

елементів, пріоритетним же стає стратегічне маркетингове планування [120].

Головноюкатегорієюстратегічногомаркетинговогоплануванняйпредметним

ядромємаркетинговастратегія.

Маркетинговадіяльністьнавітчизнянихпідприємствахорганічноввійшла

до стратегічного управління, наповнюючи його конкретним змістом. З кінця

ХХст.маркетинговадіяльністьуженерозглядаєтьсяокремовідстратегічного

управління,аїї«…інструментарійактивномодифікуєтьсяпідвпливомзмінної

стратегічної парадигми» [208, с. 38]. Розвиваючись, маркетингова діяльність

виходитьзамежіокремоїфункціїпідприємства.
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Дослідженню проблем стратегічного маркетингу приділяли увагу

зарубіжнівчені, зокрема:Д.Дей[70],Дж.Еткінсон [23],Ж.Ламбен [131],М.

МакДональд[136],Й.Уілсон[209],Р.Фатхутдінов[210].

Розглядомпитаньстратегічногомаркетинговогоплануванняіформування

маркетингових стратегій займалися також вітчизняні науковці, а саме: А.

Павленко [168], Н. Карпенко [109], Н. Куденко [125], С. Гаркавенко [45], О.

Тимонін[203],В.Герасимчук[47],Є.Савельєв[186],Є.Крикавський[122],М.

Окландер [164], С. Ілляшенко [104], А. Войчак [168],М. Вачевський [35], Л.

Балабанова[16],Т.Решетілова[182],А.Старостіна[201]йін.Усвоїхнаукових

доробках вони розкривають проблеми визначення принципів стратегічного

маркетингу, здійснення класифікації видів маркетингових стратегій і

формуванняметодичнихпідходівдопроведеннямаркетинговогоплануваннята

застосуванняцихмаркетинговихстратегійнапрактиці.

У процесі вивчення праць українських і зарубіжних дослідників, що

стосуються питань здійснення стратегічного маркетингу й розроблення

маркетингових стратегій, виявлено суттєві відмінності у тлумаченні основних

понятьчерездиференційованістьвикористовуванихпідходів.

Традиційний підхід, який застосовують здебільшого зарубіжні вчені,

передусімрозкритоупраціЖ.Ж.Ламбена[131].Відповіднодоцьогопідходу,

основу маркетингової стратегії формують вибір цільових сегментів,

позиціонування товару та розробка комплексу маркетингу, до якого входять:

товар, ціна, збут і просування. Як стверджує Ж.Ж. Ламбен, стратегічний

маркетинг  це постійний та систематичний аналіз потреб ринку, проведення

якогозумовлюєнеобхідністьрозробкиновихтоварів іпослугдляконкретних

груп споживачів, які мають відмінності порівняно з товарами конкурентів, у

результатічогодлявиробникавиникаєстійкаконкурентнаперевага.

Дещо іншийпідхідрозкритоунауковихдоробкахсучаснихдослідників,

зокрема, Н. Куденко [124]. Він є значно ширшим, оскільки при формуванні

маркетингових стратегій цей підхід охоплює не лише комплекс маркетингу.

Вониширшерозглядаютьсяізасуттю,ізарівнямиприйняття.Згіднозтаким
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підходом, маркетингові стратегії приймаються на всіх рівнях управління, у

тому числі на найвищих [124, с. 15]. На нашу думку, прихильники цього

підходу мають слушність у тому, що стратегія маркетингу належить до

функціональних та розробляється керівниками підрозділу маркетингу, адже

стратегічнемаркетинговеплануванняздійснюютьнавсіхрівняхстратегічного

управлінняпідприємством.

Науковці вважають, що стратегічне планування маркетингу є

управлінським процесом формування і забезпечення довготривалої

відповідності між цілями підприємства, її потенційними можливостями та

ризиками,щовиникаютьприздійсненнімаркетинговоїдіяльності [2,37,135].

Стратегічне маркетингове планування охоплює такі етапи: аналіз середовища

підприємства, окреслення місії й цілей, вибір стратегії, реалізація стратегії,

оцінюваннятаконтрольреалізаціїстратегії[21,42,228].

Ми розглядатимемо маркетингову стратегію, як основну категорію 

стратегічного маркетингового планування, що входить до стратегічного

маркетингуієоднієюзйогоскладових.

Вже загальновизнаним є те, що успіх підприємства на сучасному ринку

залежить не від виробничих потужностей чи фінансових можливостей, а від

грамотно розробленої маркетингової стратегії. Американські вчені з’ясували,

щомаркетинговастратегіяузагальнійстратегіїфірмистановитьзначнучастку,

тобтоблизько80%[125,с.11].

За допомогою маркетингової стратегії ідентифікуються та

задовольняються соціальні й індивідуальні споживчі потреби. Маркетингова

стратегія задає координати іншим напрямам діяльності підприємства, серед

яких: управлінняфінансами, контроль за виробництвом,матеріальнотехнічне

забезпечення і керівництвоперсоналом.Маркетингова стратегія –це важлива

складова корпоративної стратегії підприємства. ЇЇ головне завдання полягає в

розширенні бізнесу, підвищенні технологічного потенціалу, збільшенні

виробництва товарів або надання послуг, створенні нових видів продуктів та
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виходінановіринки.Томудеякінауковцідоводять,щомаркетинговастратегія

належитьдофункціональнихстратегій(рис.1.1).

Діловістратегії

Портфельністратегії

Стратегіїрозвитку

Конкурентністратегії

Функціональні
стратегії

Виробничі

Маркетингові

Фінансові

Адміністративні

Рис.1.1.Схемастратегічнихрішеньпідприємства

Джерело:[42].

Іншагрупавченихвважає,щостратегічниймаркетингслідрозглядатияк

елемент стратегічного управління, тому він виходить за межі поняття

функціональноїстратегії.Вонивиділяютьтристратегічнірівніпідприємстваз

визначеною належністю маркетингових стратегій: корпоративний, бізнес

рівень,функціональнийрівень.

Залежно від загальноекономічного стану підприємства розрізняють такі

стратегії корпоративного рівня: стратегії стабілізації, стратегії виживання та

стратегії росту. Саме стратегії росту дають змогу збільшити прибуток,

розширити межі діяльності  підприємства. Водночас маркетингові стратегії

росту включають стратегії інтенсивного росту, стратегії інтегративного росту

тастратегіїдиверсифікації[45,с.186](рис.1.2).

Маркетингова стратегія інтенсивного росту ґрунтується на повному

використанні наявних власних ресурсів і можливостей та максимальному

охопленніринку,щопередбачаєпросуваннятоварівнановіринкиіпропозицію

існуючимклієнтамновихтоварівтапослуг.Томустратегіїінтенсивногоросту

щеназиваютьстратегіямиорганічногоростуіподіляютьнастратегіюрозвитку
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товару,стратегіюрозвиткуринкуйстратегіюглибокогопроникненнянаринок

[45,с.186].

Корпоратив

нийрівень

Бізнесрівень

Функціональ

нийрівень

Маркетингові

загальнофірмовістратегії

Маркетинговібізнесстратегії

Стратегіїмаркетингового
функціональногопідрозділу

Стратегіявиживання

Стратегіястабілізації

Стратегіїросту

Стратегіїінтенсивного
росту

Стратегіїінтегративного
росту

Стратегіїдиверсифікації

Стратегіїелементівмар
кетинговогокомплексу
ккомплексу

Рис.1.2.Схемастратегічнихрішеньпідприємства

Джерело:узагальненоавтором[42,45,125,185].

Навідмінувідстратегіїінтенсивногоросту,стратегіїінтегративногоросту

базуються на тісній співпраці підприємств між собою та супроводжуються

об’єднанням зусиль щодо каналів розподілу. Розрізняють вертикальну і

горизонтальну інтеграції та пряму і зворотну інтеграції. Стратегії

диверсифікаціїпередбачаютьопануванняновихсфербізнесу,щонестосуються

основної діяльності підприємства. Вирізняють конгломеративну, або

латеральнудиверсифікацію,якавиявляєтьсявосвоєнніновихвидівдіяльності

без урахування технологічних можливостей чи комерційних інтересів.

Концентричнадиверсифікаціяполягаєусамостійномувиготовленніпродукції,

якакомерційночитехнологічнопов’язаназнаявнимитоварамипідприємства.

Горизонтальна диверсифікація простежується тоді, коли існуючим клієнтам

пропонуютьновітоварийпослуги.

Маркетинговазагальнофірмовастратегіяпередбачаєвизначенняринкових

стратегічнихнапрямівдіяльностіпідприємства,амаркетинговібізнесстратегії

формуютьконкурентніперевагистратегічнихгосподарськихпідрозділів.
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Таблиця1.1

Взаємодіямаркетинговоїстратегіїтаіншихстратегійнапідприємстві

Компетенціямаркетинговоїстратегіїнапідприємстві
Стратегії підприєм
ства, які одержують
вихідні дані від мар
кетинговоїстратегії

Моніторингсередовища
інвестиційна

адміністративна

виробнича

галузевийаналіз;
оцінюванняринковогопотенціалу;
аналізконкурентів;
аналізвпливузовнішньогосередовища;
аналізсильнихіслабкихсторінпідприємства;
аналізможливостейринку;
вивченнявзаємовідносинзклієнтамитапартнерами;
ревізіямаркетингу;
маркетинговийаудитвнутрішньогосередовища;
розробкапланумаркетингу;
моніторингіконтрольмаркетинговихзаходів;
визначеннянапрямківвдосконаленнястароїйрозробкинової
продукції
Просуваннятовару

інвестиційна

адміністративна

аналізторговихпотоків;
аналізефективностіканалівзбуту;
визначенняметодівстимулюванняпопиту;
розробкаефективнихканалівзбуту;
складаннярекомендаційзпроведеннявиставок;
організаціяпрезентацій;
розробкаефективноїрекламноїполітики
Сегментаціяринкуіпозиціонуваннятоварівіпослугнаньому

інвестиційна
сегментаціяринкузагеографічним,демографічним,
психографічнимтаповедінковимпринципами;
аналізпозиційконкурентів;
виявленнянайбільшпривабливихсегментівринку;
розробкастратегіїохопленняринку
Формуванняцінинатовариіпослуги

інвестиційна

фінансова

Визначенняоптимальноїцінинаконкретномуринкуз
урахуваннямринковихумов;
аналізцінконкурентів;
аналізтарозробкаефективноїполітикизнижок
Аналізперевагспоживачів

фінансова

виробнича

виділеннягрупосновнихспоживачів;
аналізчастотиіповторюваностіпокупок;
аналізплатоспроможностіокремихгрупспоживачів;
аналізвпливуокремиххарактеристикпродуктунарішенняпро
придбання
Розширеннясферидіяльності

інвестиційнааналіззарубіжнихринків;
аналіздоцільностівиходуназовнішнійринок
Джерело:розробленоавторомзвикористанням[42,66,197,200,202].
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Як бачимо з табл. 1.1, маркетингова стратегія є базовою для інших

стратегійтакожна інвестиційномуетапі,оскількийвонадаєвихідніданідля

формуванняінвестиційної,фінансової,виробничої,адміністративної(розвиток

персоналу) стратегій, інтегруючи всі функції підприємства, що задають

орієнтирийогорозвитку,зокремадосягненнястійкогостановищанаринку.

Формування маркетингової стратегії проходить впродовж, усього

проектного циклу. Згідно з класифікацією Світового банку [114] проектний

циклмаєтрифази:доінвестиційну,інвестиційнутаексплуатаційну(рис.1.3).

Доінвестиційнафаза

1.Маркетинг:аналізринкутапопиту.

2.Складеннябізнесплану.



Інвестиційнафаза

1.Проектування.

2.Матеріалізаціяпроекту(будівництво).

3.Розробленнямаркетинговоїстратегії.

4. Проведення переговорів та укладення контрактів із

майбутнімиорендарями.

5.Підбіркваліфікованихкадрів.



Експлуатаційнафаза

1.Передачаоб’єктазамовнику.

2.Введенняоб’єктавексплуатацію.

3.Впровадженнямаркетинговоїстратегії.

Рис.1.3.Етапиформуваннямаркетинговоїстратегіїуфазахпроектногоциклу

підприємства

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[114].
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Для формування ефективної маркетингової стратегії підприємства

важливо,щобдослідженняринкупроводилосянадоінвестиційномуетапі.Під

час інвестиційногоетапурозробляється індивідуальнамаркетинговастратегія.

Протягом експлуатаційного етапу здійснюється впровадження маркетингової

стратегії.

 В економічній літературі досі не сформовано єдиного підходу до

визначення сутності та змісту маркетингових стратегій підприємства [9, 44,

119, 124]. Зауважимо, що ряд вчених стверджує, що маркетингову стратегію

варто визначати як план досягнення маркетингових цілей, зокрема це Ф.

Котлер,Г.Армстронг,С.Гаркавенко[9,44,119].Навідмінувідцихнауковців,

А.Ассельвважаємаркетинговустратегіюметодомвпливунаспоживачів[10].

Так,В.Тарасевич,Г.Багієв,Х.Аннзазначають,щомаркетинговастратегія–це

своєрідна програма здійснення маркетингової діяльності на цільових ринках

[11]. Водночас Н.  Куденко вказує, що маркетингову стратегію варто

розглядати як напрям діяльності підприємства [123]. У табл. 1.2 подано

дефініції терміна „маркетингова стратегія”, які запропонували у своїх працях

українськійзарубіжнідослідники.

Таблиця1.2

Дефініціїтерміна„маркетинговастратегія”

АВТОР ВИЗНАЧЕННЯПОНЯТТЯ
Д.Хассі[226] „Сутністьмаркетинговоїстратегіїполягаєвтому,

яким чином організація досліджує свої поточні і
майбутні ринки, як вона розробляє прибуткові засоби
задоволення поточних ринкових потреб і як вона
сприяє ідентифікації ще не відомих їй ринкових
потреб”.

Ф.Котлер,
Г.Армстронг[9]

„Маркетингова стратегія – це загальний план
маркетингових заходів, за допомогою яких компанія
розраховуєдосягтисвоїхмаркетинговихцілей”.

О.Уолкер,
Х.Байд[258]

Маркетингова стратегія – це „…фундаментальна
модель поточних та планових цілей, розміщення
ресурсів та взаємодії організації з ринками,
конкурентами та іншими факторами зовнішнього
середовища”.

Продовженнятабл.1.2
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С.С.Гаркавенко
[44]

«Маркетингова стратегія – це план досягнення
маркетинговихцілей».

М.МакДональд,
Е.Пейн[136]

„Маркетингова стратегія – це шлях досягнення
поставленихцілей,унійповиннівказуватисязасобиїх
досягнення, терміни реалізації програми і метод
розподілуресурсів”.

Н.В.Куденко[125] „Маркетинговастратегія–ценапрям(вектор)дій
підприємства по створенню його цільових ринкових
позицій”.

Т.А.Гайдаєнко
[42]

„Стратегія маркетингу – це аналіз можливостей
підприємства на ринку, вибору системи цілей,
розробка і формулювання планів та втілення
маркетингових заходів, орієнтованих на зменшення
ринкового ризику, забезпечення довготривалого та
стабільногорозвиткупідприємства

Є.В.Крикавський
[122]

„Маркетинговастратегія–цедовготривалийкурс
товарноїполітики,щорозрахованийнаперспективута
передбачаєвирішеннянизкипринциповихзавдань”.

Г.Ассель[10] „Стратегіямаркетингу–основнийметодкомпанії
впливатинапокупцівіспонукатиїхдокупівлі”.

Х.Хершген[62] „Стратегія маркетингу – це принципові,
середньострокові або довгострокові рішення, які
надають орієнтири і спрямовують окремі заходи
маркетингунадосягненнявстановленихцілей”.

Г.Л.Багієв,
В.М.Тарасевич,
Х.Анн[11]

„Стратегія маркетингу – це генеральна програма
маркетингової діяльності на цільових ринках. Вона
включає головні напрями маркетингової діяльності
фірми і інструментарій комплексу маркетингу, за
допомогою якого розробляють і здійснюють
маркетингові заходи для досягнення встановлених
цілей”.

Хочувизначенняхтерміна„маркетинговастратегія”простежуютьсядеякі

відмінності у його трактуванні, дослідники виділяють однакові характерні

ознакимаркетинговоїстратегії,асаме:

маркетинговастратегіяслугуєзасобомдлядосягненняцілеймаркетингу;

маркетинговастратегіянаринкуокреслюєперспективидіяльностіфірми;

маркетинговастратегіябазуєтьсянастратегічномуаналізі;
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маркетинговастратегіяспрямовананадовготривалийтермін;

маркетингова стратегіяміститьмаркетинговий комплекс, за допомогою

якогорозробляютьмаркетинговізаходи.

Вважаємо,щонайбільшточносутьмаркетинговоїстратегіївідображеноу

визначенніН.Куденко,якатрактуєїїяк«…напрям(вектор)дійпідприємства

щодостворенняйогоцільовихринковихпозицій»[125,с.11].

Мета розроблення маркетингової стратегії полягає у створенні та

забезпеченні на ринку конкурентних переваг підприємства. Ця стратегія

реалізується шляхом проведення програми заходів щодо поліпшення

виробництватапросуваннятоварівнаринку.

Маркетингова стратегія передбачає розробку планів діяльності кожного

підрозділу підприємства щодо реалізації проекту. Цей план відповідає на

запитання: хто, коли та за рахунок яких ресурсів і яким чином виконує

виробничі,  технічнійорганізаційні заходищодовиконанняпроекту.Бюджет

маркетингувизначаєобсягробітнакожномуетапітавкожномупідрозділі.

Основна базова ціль підприємств на ринку однакова – це отримання

прибутку.Однакдосінерозробленоуніверсальноїмаркетинговоїстратегіїдля

її досягнення,  прийнятної для всіх підприємств. Одна і та сама ціль може

досягатися шляхом реалізації різноманітних маркетингових стратегій.

Існуваннявеликоїкількостіцихстратегійзумовлененаявністювідмінностейу

деяких їхніх елементах, а саме: у маркетингових цілях, у конкурентних

позиціях, у фінансових, виробничих та технологічних можливостях. Отже,

поділмаркетинговихстратегійздійснюютьзурахуваннямрізнихознак.

Серед вітчизняних науковців проблему здійснення класифікації

маркетингових стратегій досліджували: О. Тімонін, С. Олійник, Н. Куденко,

С.Гаркавенко. Класифікаційні ознаки маркетингових стратегій, які

запропонували використовувати О. Тімонін і С. Олійник, допомагають

визначитиповедінкупідприємствзконкретнимтоваромнаконкретномуринку.

Підходи до класифікації Н. Куденко, С. Гаркавенко дають змогу уявити, як

відбувається процес стратегічного планування й обрати ефективні
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маркетингової стратегії для підприємства, що будуть спрямовані на

підтримання і посилення його конкурентних переваг. Тому на основі їхніх

класифікацій сформуємо зведену таблицю маркетингових стратегій (додаток

А).

В авторськійкласифікаціїН.Куденкомаркетинговіконкурентні стратегії

розподілено за ознаками, а саме: конкурентна перевага фірми на ринку (за

М.Портером) і конкурентні позиції фірми й її маркетингові спрямування (за

Ф.Котлером). Водночас С. Гаркавенко у своїй класифікації розглядає

маркетингові конкурентні стратегії за М. Портером як базові стратегії.

Н.Куденко до базових маркетингових стратегій фірми зараховує стратегію

виживання,стратегіюстабілізаціїтастратегіюросту.С.Гаркавенкожокремо

виділяєстратегіїросту.Крімцього,вонаобґрунтовуєдоцільністьвикористання

ознакиглобальнихмаркетинговихстратегій,якоїневраховуєН.Куденко.Що

стосуєтьсяіншихознаккласифікації,товониуцихвченихідентичні.

При розробленні маркетингової стратегії виділяють її вхідні й вихідні

елементи(рис.1.4).

Навколишнє
середовище

Маркетингові
фактори

Маркетингова
стратегія

Цілі
маркетингу

Маркетинговий
комплекс

Рис.1.4.Елементимаркетинговоїстратегії

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[9,44,119,125,137].
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Довхідних елементів належатьфактори, аналіз яких слугуєосновоюдля

розробленнямаркетинговоїстратегії,асаме:

� цілі маркетингу (підвищення обсягів збуту, збільшення ринкової

частки,зростанняприбутку);

� навколишнє середовище (економічні фактори, демографічні

фактори,соціальнокультурніфактори,технологічнітаполітичніфактори);

� маркетингові фактори (конкурентні позиції фірми, маркетингові

можливостіфірми)[125,c.12].

Аналіз факторів дає змогу визначитимежіможливостей підприємства та

обрати напрямок, який допоможе підвищити економічну ефективність

діяльності.

Вихідними елементами маркетингової стратегії вважають рішення щодо

маркетингового міксу, тобто маркетингового комплексу. Складовими

традиційногомаркетинговогокомплексує:

� товар(якість,асортимент,упаковка,марка,сервіснеобслуговування);

� ціна(рівень,стратегія);

� збут(канализбуту,збутовісистеми);

� просування (реклама, піар, стимулювання збуту, особистий продаж)

[125,c.12].

Розробникимаркетингової стратегії мають забезпечити в ній узгодження

маркетинговихцілейпідприємствазйогонаявнимиможливостямиівимогами

споживачівдопродукції,враховуючиприцьомуконкурентніперевагисамого

підприємствайслабкіпозиціїконкурентівнаринку.

Зауважимо, що на сучасному етапі економічного розвитку вітчизняні 

підприємства мало уваги приділяють вхідним елементам маркетингової

стратегії. Здебільшого їх копіюють без розуміння суті факторів. Через це

стратегічні рішення підприємств щодо маркетингового комплексу

характеризуютьсянеефективністю.
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На нашу думку, в процесі розроблення маркетингової стратегії потрібно

приділяти значну увагу економічним, демографічним, соціальнокультурним і

технологічнимфакторамтавивчатиконкурентнуситуаціюнаринку.

Загалом на стан економіки й умови функціонування ринків здійснюють

вплив такі економічні фактори: особливості перебігу економічних процесів

(інфляція/дефляція), система оподаткування, розміри економічної підтримки

певних галузей, загальна кон’юнктура внутрішнього ринку, обсяги і темпи

збільшення або зменшення ринку, рівень інвестицій, ставки банківського

процентатощо[37,45,103].

Додемографічнихфакторівналежатькількістьтагустотанаселення,його

структура, зміни в певних групах та в доходах їхніх представників, реальне і

потенційнечислоробочоїсилитаін.[37,45,103].

У сучасному світі технологічні фактори займають вагоме місце у

різноманітних  процесах, тому важливо робити акцент на вивченні

технологічних проривів, процесів зменшення чи збільшення життєвого циклу

певнихтехнологійвобранійгалузі,вимогдоконкурентоспроможноїпродукції

абопослугщодозабезпеченнявідповідногонауковотехнічногорівнятаін.

Соціальнокультурними факторами є національні традиції й особливості

ведення бізнесу в певному регіоні. Соціальна складова впливає на рівень

попиту і вибір ринків для збуту підприємствами своєї продукції, визначає

параметри регіонального ринку щодо робочої сили та ін. Культурні цінності

слід сприймати як об'єктивну реальність і враховувати в діяльності

підприємства.

Політичний фактор передбачає врахування політичної стабільності в

державі.

Таким чином, на відміну від позицій інших вчених, ми пропонуємо

визначати маркетингову стратегію як сукупність стратегій, що послідовно

формуютьсянавсіхрівнях(корпоративному,бізнесрівні,функціональному)на

доінвестиційному та інвестиційному етапах створення підприємства та

коригуються на експлуатаційному етапі відповідно до зміни дії факторів
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зовнішньоготавнутрішньогосередовищадляреалізаціїнелишемаркетингових

цілей, а й стратегії підприємства загалом, спрямованої на зростання його

вартості у довгостроковій перспективі з дотриманням принципів соціальної

відповідальностіпередспоживачамиісуспільством.

Маркетинговастратегіяпередбачаєобранняцільовогоринкутаздійснення

позиціонуваннянаньому.Водночасвибірцільовогоринкуохоплюєетапийого

сегментуванняйоцінюваннярезультатів.

Сегментуванняполягаєувизначеннінаринкугруппевнихспоживачівз

аналогічними споживчими потребами і характеристиками [29, 145, 150].

Перевагавикористаннясегментуваннявиявляєтьсявнаявностіможливостідля

ідентифікації та розуміння різноманітних споживчих бажань, а також

можливості для створення послуг з високою ймовірністю продажу, оскільки

вониповністювідповідаютьпотребамсегментів.

Сегментування ґрунтується на розумінні відмінностей у поведінці

споживачів, що допомагає підприємству, поперше, визначити, які сегменти

потенційно спроможні дати найвищий прибуток, подруге, краще планувати

свою діяльність, тобто уникати неефективних витрат і управляти затратами з

розрахункузначущостіокремихсегментів.

Оцінювання сегментів цільового ринку проводять за двома напрямами:

оцінювання ступеня привабливості певного сегмента й оцінювання наявних

можливостейдляфірмищодоконкуренціївцьомусегменті.

Передусім аналізують дані щодо темпів росту, обсягів та очікуваної

прибутковості сегмента. Сегмент може бути великим за обсягом і з

привабливимтемпомросту,аленепривабливимщодоприбутковості.Томуслід

оцінювати сегмент з огляду на довготермінову перспективу, зокрема варто

проаналізувати наявних та потенційних конкурентів. Привабливість сегмента

зменшується, якщо у ньому працюють сильні конкуренти з агресивною 

стратегією.Упроцесіоцінюваннясегментарозглядаєтьсяможливістьпоявина

ринку замінників товару або послуги, які можуть призвести до зниження цін

або зменшення обсягу сегмента. Також оцінюючи привабливість сегмента,
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необхіднопроаналізуватирівеньплатоспроможностіспоживачівуньому.При

цьому зважується величина впливу споживачів і постачальників у контексті

зміницінинатоваричипослуги.

Після оцінювання привабливості сегмента варто розглянути власні

можливостіопануванняобраногосегмента.Насампередпотрібноз’ясуватичи

орієнтація сегмента відповідає цілям підприємства й узгоджується зі

соціальною та екологічною політикою підприємства. До того ж, проводиться

аналіз технологічних можливостей підприємства. Підприємство має володіти

достатнім обсягом ресурсів для освоєння визначеного сегмента. До ресурсів

підприємстваналежатьмаркетинговінавички,організаціяуправління,здатність

дошвидкоїінтеграціїзіншимивидамийогодіяльності.

Післяоцінюваннярізних сегментівпідприємствообираєпривабливі для

нього сегменти, які становлять цільовий ринок  цього підприємства.

Застосовуючи сегментування ринку, підприємство надає перевагу одній зі 

стратегійроботинаньому(додатокА).

У сучасних умовах для кожного підприємства дедалі більше набуває

актуальності питання позиціонування його товарів або послуг у свідомості

споживачів. Сьогодні підприємства, які ведуть діяльність на ринках, де

простежуєтьсявисокийрівеньконкурентності,активнозаймаютьвласнемісце

у свідомості майбутніх споживачів порівняно з подібними товарами і

послугами.

Дж.ТрауттаЕ.Райзпропонуютьтаківаріантипозиціонування[253]:

1. Перший варіант спрямований на зміцнення у свідомості споживачів

поточноїпозиціїпідприємства.

2. Другий варіант слугує для пошуку нової незайнятої позиції, яка є

цінноюдлявеликоїкількостіспоживачів.

3. Третій варіант передбачає витіснення конкурентів з їхніх позицій у

свідомостіспоживачівдлятого,щобзайнятиїхнємісцеабопотіснитипозиції.

Вищеподане позиціонування підтримують у своїх працях Д. Сондерс,

Г.Армстронг, Ф. Котлер, М. МакДональд, В. Вонг, Е. Пейн, В. Холод,
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Л.Балабанова, І. Балабанова [9, 17, 43, 136]. Проте якщо зарубіжні вчені

переважно розглядають психологічні аспекти позиціонування у свідомості

споживачів,тоукраїнськінауковцівивчаютьпозиціонуванняпевноготоваруна

ринку.

Однакщодостратегійпозиціонуваннятоспостерігаємобагатоманітність

варіантів(табл.1.4).

Таблиця1.4

Авторськістратегіїпозиціонування

Зарубіжнівчені Вітчизнянівчені

Г.Армстронг,
Ф.Котлер

М.МакДональд,Е.
Пейн

Л.Балабанова,В.
Холод,І.Балабанова

С.Гаркавенко

Більшезабільше
Більшезастількиж
Стількижзаменше
Меншезащеменше
Більшезаменше

Зачасткоюринку
Заякістю
Заобслуговуванням
Затехнологією
Заінноваціями
Загнучкістю
Завзаємовідносинами
Запрестижем
Зазнаннями
Завигодами
Зацінністю

Спож ивче�
Закатегорієютовару
Запоказникамиякості
Захарактеристиками
товару
Занизькоюціною
Заспіввідношеннямціна
якість
Заособливимспособом
використання
Запевноюкатегорією
покупців
Зарозмаїтістю
пропонованогодля
продажутовару
Засервісним
обслуговуванням
Запозитивними
особливостямитехнології
Замісцемвиготовлення
Заситуацією,вякій
використовуєтьсятовар
Зазадоволенням
специфічнихпотреб
Заіміджем
Заперсоніфікацією
Застилемжиття
Завигодами
Конкурент не:
Заоднієюознакою
Задвомаознаками
Затрьомаознаками

Захарактеристиками
товару
Занизькоюціною
Заспіввідношенням
цінаякість
Насервісі
Навигодах,якінадають
товариабонавирішенні
проблемиспоживачів
Повідношеннюдо
певнихгрупспоживачів
Відповіднодоситуації
вякійвикористовується
товар
Запоходженням
Закатегорієютовару
Якномер1
Наосновіпорівняння
товаруфірмиз
товарамиконкурентів
Заумовами
застосуваннятовару,
якийпропонуєтьсяна
продаж
Напозитивних
особливостяхтехнології
Наіміджі

Джерело:[9,17,43,136].

Е.ПейнтаМ.МакДональдпропонуютьунікальнувідмінність товаручи

послугиперетворитинапозиціонування і показувати  уцьомусвоюпершість
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порівнянозпотенційнимиконкурентами[136].Підхіддокласифікаціїстратегій

позиціонування Г. Армстронга й Ф. Котлера зазнав змін в останніх працях

дослідників [9]. Раніше вони вважали за доцільне використовувати кілька

стратегій позиціонування, а саме: за специфічними властивостями, за

характеристиками товару, за вигодами, за обставинами використання, за

споживачами,стосовноконкурентів,протиставленняконкурентам,закласомта

якальтернатива.ВітчизнянінауковціС.Гаркавенко,В.Холод,Л.Балабанова,

І.Балабанова розвинули цей підхід і доповнили новими стратегіями

позиціонування [17, 43]. Зокрема, Л. Балабанова, І. Балабанова, В. Холод

виділяють споживче позиціонування та конкурентне позиціонування з

відповіднимистратегіями.УсвоїхсучаснихпрацяхГ.АрмстронгтаФ.Котлер

вказують, що повноцінне позиціонування виявляється у пропозиції цінності

ряду переваг, на основі яких розробляється стратегія позиціонування [9]. Ці

вченінаводятьможливіваріантистратегійпозиціонуваннянаосновіпропозиції

цінності.

Стійкогостановищанаринкупідприємстваможутьдосягтилишезаумови

побудови такої системи управління, яка дасть змогу використовувати

маркетингову стратегію, що відповідатиме сучасним вимогам і характерним

особливостямнаобраномуринкудіяльності.

1.2.Особливостіформуваннямаркетинговихстратегійпідприємствна

ринкуторговельнорозважальнихпослуг

Ринокпослуг в економіці розвинутих зарубіжнихкраїн ставдомінуючим

щеу40хрр.ХХст.,алелишеу70хрр.ХХст.вченімаркетологирозпочали

ґрунтовні дослідження цієї сфери, на основі чого сформувався категорійний

апаратмаркетингупослуг[135,189,206,208].

На сьогодні сферу послуг вважають однією з найбільш перспективних

галузей економіки. У промислово розвинутих країнах, за статистикою, у
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валовому внутрішньому продукті частка послуг перевищує 70%, причому

одночасно відбувається збільшення кількості зайнятих у цій сфері [197, 198,

209].

Однак досі дискусійним залишається питання трактування терміна

„послуга”.Аджепереважнонауковцідопослугзараховуютьтівидидіяльності,

які не створюють матеріальних цінностей [12, 131, 139, 190]. Основним

критерієм зарахування будьякого виду діяльності до сфери послуг слугує

невідчутнийіневидимийхарактерїїпродукту.Дослідниківчастоподіляютьна

двігрупи,представникиякихзастосовуютьальтернативніпідходи:однісхильні

вважати,щопослуганемаєніякоїматеріальноїцінності, а іншістверджують,

щопослугуможесупроводжуватитовар(додатокБ).Заналізудефініційвчених

випливає,щодеякізнихрозглядаютьпослугилишеякпевнідії,вобміннаякі

можнаотриматиматеріальнувигоду.

Вперше таку тезу висловив автор „теорії послуг”Ж.Б. Сей. На початку

ХIX ст. цей дослідник, аналізуючи виробництво, поставив під сумнів

твердження А. Сміта щодо продуктивної й непродуктивної праці [12]. Він

вказував,щобудьякапрацяєпродуктивною,якщоїїздійснюютьзадопомогою

природи,капіталутапрацілюдей.

Ж.Б.Сей впершедовів,що існуєкатегоріялюдей, які своєюпрацеюне

створюють матеріальних благ, а надають послуги іншим, таким чином

сприяючи розвитку виробництва. Цей науковець зауважив, що таке

„…виробництво не створює матерії, але створює корисність” [190]. Отже,

результатом послуг стають нематеріальні продукти, але вони корисні для

людей, мають мінову вартість і виникають при поєднанні праці з капіталом.

Таким чином, виробництво у цьому значенні трактують як продукування

кориснихпослуг,щоможутьнабуватиматеріальнихтанематеріальнихформі

обмінюватисьоднанаоднузоглядунаоднаковувнутрішнюцінність.З„Теорії

послуг” Ж.Б. Сея випливає, що послуги – це особливий вид благ, здатних

приноситиприбутоксвоїмвласникам.
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ЧерездеякийчасФ.Бастіазапозичив„теоріюпослуг”Ж.Б.Сея,алевніс

до неї доповнення, визначаючи послуги як своєрідний товар. Цей дослідник

обґрунтовує, що рівноцінними учасниками обміну слід вважати продукти,

створені у матеріальній та нематеріальній сферах [190]. Так, Ф. Бастіа

аргументуєнеобхідністьрозвиткунематеріальноїсфери,що,яквіннаголошує,

забезпечитьзростаннязайнятостіізбільшеннядоходів.Згаданийвченийподає

таку дефініцію поняття «послуга»: Послуга  це не лише витрати праці, а й

взагалібудьякезусилля,щозберігаєзусилляінших”[190].

Послугапов’язаназтоварому
матеріальномувигляді
чисупроводжується
йоговикористанням
використанням;

дії;
діяльність;
функції;
процес

нематеріальнийтовар;
нематеріальнийпродукт;
нематеріальнийактив

результаткорисноїпраці;
суспільнонеобхіднівитрати
праці;
еквівалентнийобмін
результатамикорисноїпраці

Рис.1.5.Науковіпоглядинапослугуякекономічнукатегорію

Джерело:складеноавторомзвикористанням[12,13,22,115,131,132,139,174,

190,192,220,232].

Зазначимо,щоряднауковціврозглядаєпослугилишеякпевнідії,вобмін

наякіможнаотриматиматеріальнувигоду(рис.1.5).Середнихвартоназвати

І.Фішера [238], К. Макконела [137], С. Брю [137], Ж.Б. Сея [190]. Такі

дослідники,якІ.Бернар[22],Ж.Коллі[22],О.Ланге[247]таІ.Балабанов[13],
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у трактуванні поняття «послуга» роблять акцент на задоволенні людських

потреб. Послугу як діяльність розглядають К. Маркс [136], М. МакДональд

[136] і Е. Пейн [136].  Водночас Г. Киперман [220], Р. Малері [220] та

О.Сохацька [198] наголошують на нематеріальності послуги. С.  Нємцова ж

вважає послуги результатом корисної праці, а Д. Правдін  еквівалентним

обміномрезультатамикорисноїпраці[179].

Так,Т.Гіллстверджує,щопослугиєконкретнимрезультатомекономічної

діяльності,якийможевиявлятисяякувиглядітовару,такіувиглядідії[241].

Ф.Котлер[120],М.МакДональд[136]таЕ.Пейн[136]тежприпускають,що

міжвиробництвомітоваромуматеріальномувиглядіможеіснуватизв'язок.Це

зумовлено появою останнім часом послуг, що супроводжуються реальним

продуктом, наприклад, консалтингових – звітом, комп’ютерних –

комп’ютерноюпрограмоюйін.

Нанашпогляд,найбільшточновідображеносутністьсучасноїпослугиу

дефініції Т. Гілла: „Послуга – це зміна стану особи або товару щодо їхньої

належності до будьякої економічної одиниці, яка відбувається в результаті

діяльностііншоїекономічноїодиницізпопередньоїзгодипершої”[241].Варто

зауважити,щоостаннімчасомданевизначеннятерміна«послуга»доволічасто

трапляєтьсявекономічнійлітературі.

Таким чином, дії виробника щодо задоволення матеріальних потреб

споживачівєторговельноюпослугою,адіїщодозадоволеннядуховнихпотреб

–розважальноюпослугою.

Такожслідуточнити,щорядвчених,асамеВ.Медвєдєв[144],Л.Абалкін

[144],О.Ожерельєва[144]надаютьперевагуописухарактернихособливостей

послуг, вбачаючи у цьому більшу доцільність, ніж у визначенні поняття

„послуга”.

В радянській Україні структура сфери послуг складалася з двох

підсекторів: матеріального і нематеріального виробництва. Зв’язок,

будівництво й транспорт зараховували до матеріального виробництва [129,

224]. Водночас послугами вважали комунальне і житлове господарство,
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соціальне забезпеченняйохорону здоров’я,фізкультуру і спорт, страхування,

державнеуправлінняйоборону, побутовеобслуговуваннянаселення, освіту,

культуру та мистецтво, науку і наукове обслуговування, кредитування,

некомерційну діяльність з обслуговування домашніх господарств [129, 224].

Варто зауважити, що поділ сфери послуг на матеріальне та нематеріальне

виробництво доволі умовний. Адже як перший, так і другий тип послуг для

їхньоїреалізаціїпотребуютьвикористанняматеріальнихтадуховнихелементів

обслуговування.

Отже,торговельнапослугаєрезультатомекономічноїдіяльності,щоможе

супроводжуватися товаром. Водночас розважальна послуга – це результат

економічної діяльності, що супроводжується діями і змінює фізичний чи

емоційнийстанспоживача(рис.1.6).

Рис.1.6.Видиторговельнихтарозважальнихпослуг

Джерело:складеноавторомзвикористанням[58,106,110,139,146].

До торговельних послуг належать купівля товару, післяпродажне

обслуговуваннятасприянняефективнійреалізаціїтовару.Розважальніпослуги
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охоплюютьпокращенняфізіологічногойемоційногостанів.Наведеніпослуги

слугують для послідовного задоволення матеріальних і духовних потреб

споживачів. Останнім часом торговельні та розважальні послуги становлять

системувідносинміжсукупністювиробниківіспоживачів.

З 1990 р. розпочалося зростання ринку послуг у кількісному й якісному

розрізах,щосупроводжувалосяпоявоюновихвидівпослуг.Швидкийрозвиток

сфери торговельнорозважальних послуг та збільшення їхньої питомої ваги в

економіці зумовили виникнення проблеми позиціонування цього сегмента на

ринкунашоїдержави.

Вивчення праць науковців показує, що, незважаючи на очевидний

розвиток і багатогранність ринку торговельнорозважальних послуг,

статистичними органами України його обсяги не фіксуються, що суттєво

сповільнює напрацювання вчених у цій сфері. Проведений аналіз

монографічної літератури, наукових статей та нормативних документів дає

підстави стверджувати про відсутність статистичних даних щодо ринку

торговельнорозважальнихпослугу структурі сферипослугнашоїдержавита

пропотребувструктуризаціїосновнихформатівпідприємствцьогоринку.Не

сформованимзалишаєтьсякатегорійнийапаратдосліджуваноїсфери, зокрема:

улітературінеподанотрактуваньпонять«торговельнорозважальніпослуги»,

«ринокторговельнорозважальнихпослуг».

Сьогодніторговельнорозважальніпослугипоєднуютьбагатосфер,асаме:

� діяльність тематичних парків та атракціонів (ігрові автомати,

технопарки,дитячіігровімайданчики);

� видовищнорозважальна сфера (прем’єри кінофільмів, виставки,

концерти,шоупрограми);

� спортивнорозважальна сфера (непрофесійний спорт, наприклад,

фітнес,боулінг,картинг,ковзанитощо);

� сфератерапевтичноїйфізичноїдіїнатіло(діяльністьспасалонів,саун

ілазень,салонівкраси,соляріїв,масажнихкабінетів);
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� сфераклубноговідпочинку(дискотеки,нічніклубитощо);

� сферагромадськогохарчування(кафе,піцерії,ресторани);

� діяльність закладів торгівлі (продуктові магазини, магазини взуття та

одягу,електроніки,товарівдлядому).

Об’єкти, системи і технології, що створюють умови для надання

торговельнорозважальних послуг, утворюють інфраструктуру ринку.

Об’єктами є цільні приміщення або їхні частини, угрупування будівель

нежитловогопризначення,вякихнадаютьторговельнорозважальніпослуги.З

допомогою систем організації виробництва торговельнорозважальних послуг

та їхнього управління систематизуються функції організаційної структури

підприємства. Технологіями на ринку торговельнорозважальних послуг

слугуютьскладнімеханічнісистемирізнихтипівприексплуатаціїоб’єктів.

Системи організації виробництва торговельнорозважальних послуг

спільноіззастосуваннямновітніхтехнологійвважаютьсяефективнимзасобом

розвитку бізнесу. Використання технологічних інновацій надає додаткові

конкурентні переваги підприємству сфери послуг. Чим складніший

технологічний процес пропонованої послуги, тим важче його копіювати

конкурентам(наприклад,аквапарк,ролердром,картодром).

Такимчином,мипропонуєморозглядатиринокторговельнорозважальних

послуг� як сукупність дій виробників щодо послідовного задоволення

матеріальних (торговельна послуга) і духовних потреб (розважальна послуга)

споживачівумежахїхньоговільногочасучерезновіформиїхньогонаданняу

розташованих в одній або кількох будівлях підприємствах торгівлі та послуг,

щодаєзмогуцейчасефективновикористовувати.

Інфраструктура ринку торговельнорозважальних послуг представлена

новимиоб’єктами,асаметорговельнорозважальнимикомплексами.

В Україні успішно функціонують і продовжують розроблятися проекти

широкопрофільнихбагатофункціональнихоб’єктів, в якихсуміщаєтьсябагато

різноманітних видів діяльності. Такі об’єкти складаються з цілісних або

угрупуваннябудівельнадоволімасштабнійтериторії.
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Основними інвесторами таких мегакомплексів стають великі будівельні

компанії,щоволодіютьпривабливимиземельнимиділянкамитатехнологіями

для будівництва складних багатофункціональних комплексів або ж, інакше

кажучи,єдинімайновікомплекси.

Згідно словника законодавчих термінів «Єдиниймайновийкомплекс  це

підприємство, до складу якого, як єдиного майнового комплексу, входять всі

види майна, призначені для його діяльності, включаючи земельні ділянки,

будівлі, споруди, устаткування, інвентар, сировину,продукцію,права вимоги,

борги,атакожправонаторговельнумаркуабоіншепозначеннятаіншіправа,

якщоіншеневстановленодоговоромабозаконом»[194].

Організаційнуструктуруторговельнорозважальнихкомплексівформують

такі підрозділи: відділ оренди, відділ маркетингу і реклами, відділ кадрів,

технічний відділ, фінансовий відділ, бухгалтерія та служба охорони. Окрім

адміністрації, у торговельнорозважальному комплексі присутні орендарі, які

ведутьпідприємницькудіяльністьнаорендованихплощах.Площіпідрозвагиі

закладихарчуваннядлягромадянможутьздаватисяворендуаботорговельно

розважальнийкомплекссамостійнопроводитьдіяльністьуцихсферах.

Потрібно визнати, що неможливо отримати офіційну статистичну

інформаціюпроторговельнорозважальнікомплексинашоїдержави,черезщо

зменшуєтьсяякістьмаркетинговоготафінансовогоаналізу.Уметодологічних

поясненнях Державної служби статистики України торговельнорозважальне

підприємствовизначаєтьсяякторговосервіснийцентр(комплекс)–спеціально

обладнане приміщення, площі якого здаються в оренду підприємствам та

фізичнимособампідприємцямдляздійсненнядіяльностізроздрібноїторгівлі,

ресторанногогосподарства,наданняпослугтуристичнихагенцій,розважальних

об’єктів та ін. [76]. Далі зазначено,що за площі окремих�приміщень, здані в

оренду,звітуютьсуб’єктигосподарювання,які їхорендують[76].Власниками

вищеназваних комплексів переважно є фізичні особипідприємці. У

статистичних спостереженнях фіксуються дані щодо роздрібної торгівлі й
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ведення ресторанного господарства,що є власністю підприємств (юридичних

осіб)безурахуванняоб’єктів,якимиволодіютьфізичніособипідприємці.

Підсумовуючи, можемо констатувати, що торговельнорозважальний

комплекс (торговельносервісний центр)  це конгломерація підприємств

торгівлі, громадського харчування, спорту, розваг, оздоровлення, побутового

обслуговування, що надають широкий спектр послуг переважно на правах

оренди,вякійякірнимидляторговельнихпослугєпідприємствазарубіжноїабо

національноїторговельноїмережіуформатісупермаркетучигіпермаркету,для

розважальнихпослуг–підприємства,щонадаютьодинабокількавидіврозваг

(аквапарк, 3D кінотеатр, боулінг, ролердром, ковзанка тощо). Торговельно

розважальний комплекс позиціонується як одна функціональна одиниця зі

своїм брендом, натомість кожне підприємство, що надає торговельні або

розважальніпослуги,зберігаєсвоїрисийособливостідіяльності.

На нашу думку, запропонованіДержавною службою статистикиУкраїни

форми обліку не враховують зміни в соціальноекономічному середовищі.

Швидкий розвиток ринку торговельнорозважальних послуг та постійна

диверсифікація їхніх структурних елементів висувають нові вимоги до

класифікаційнихкритеріїв.

У світовій практиці поруч існують кілька класифікацій торговельних і

торговельнорозважальних центрів, де всі формати відповідають певним

критеріям: розміру, цільовому ринку, конфігурації приміщень, складу

орендаторів.

На сьогодні в середовищі учасників ринку торговельної нерухомості

набули поширення два варіанти класифікації торговельнорозважальних

центрів, розроблені інститутами (Urban Land та Міжнародним інститутом

торговельних центрів) [110, 111, 112]. Обидва варіанти, власне кажучи,

базуються на двох основних критеріях: зона охоплення і спеціалізація

торговельнорозважального центру. Варто наголосити, що при поділі

торговельнорозважальних центрів за зонами охоплення застовують

європейськуйамериканськукласифікації(табл.1.5).
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Таблиця1.5

Класифікаціяторговельнорозважальнихпідприємствзазонамивпливу

Європейськакласифікація Американськакласифікація
мікрорайоннийторговельнийцентр
(NeighborhoodShoppingCenter);

мікрорайоннийторговельнийцентр
(ConvenienceCenter);

окружнийторговельнийцентр
(CommunityShoppingCenter);

районнийторговельнийцентр
(NeighborhoodCenter);

регіональнийторговельнийцентр
(RegionalCenter);

окружнийторговельнийцентр
(CommunityCenter);

суперрегіональнийторговельний
центр(SuperRegionalCenter)

суперокружнийторговельнийцентр
(SuperCommunityCenter);

_ регіональнийторговельнийцентр
(RegionalCenter);

_ суперрегіональнийторговельний
центр(SuperRegionalCenter)

Джерело:систематизованоавторомзвикористанням[110,111,112].

Порівнявши європейську та американську класифікації торговельно

розважальних підприємств, можемо стверджувати, що остання

характеризується більш детальним поділом, хоч концептуальної різниці між

категоріямикласифікаційнемає.

Районний (мікрорайонний) торговельний центр займається продажем

товарів першої необхідності та надає побутові послуги (ті, яких населення

потребує щоденно). У районному торговельному центрі якорем виступає

супермаркет. Другі за важливістю орендарі – аптека, універсальний магазин.

Типовадлярайонноготорговельногоцентрузагальнаплощастановитьблизько

5000 кв.м, тобто, від 3000 до9000 кв.м.Вінпереважно слугує для потреб

населення,якемешкаєпоблизу,тобтоце5–10хвилинїздинатранспортіабо5

–15хвилинпішохідноїходьбивіднього[192,265].

Окружнийторговельнийцентр–цеоб’єктплощею10000–45000кв.мз

якорем супермаркетом або гіпермаркетом і галереєю магазинів. Типова

загальнаплощастановитьблизько15000кв.м.Цейкомплекспереважнослугує

длязадоволенняпотреблюдей,якімешкаютьпоблизу,тобтоце10–20хвилин

їзди на транспорті від нього. Окружний торговельний центр відрізняється
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широким асортиментом продукції довготривалого користування й товарів

спеціалізованого призначення, порівняно з районним. Він також часто торгує

продукцією,яканепродаєтьсяніу районних,ні врегіональнихторговельних

центрах.Окружнийторговельнийцентр–цеперехіднакатегорія,оскількидеякі

районні центри можуть досягти рівня окружного, як і деякі окружні центри

інколинабуваютьрисрегіональнихцентрів[192,265].

Регіональний торговельний центр – центр загальною площею до 100000

кв. м із двома чи більше гіпермаркетами в ролі якоря та розважальним

комплексом.Зонаобслуговуваннятакихцентрівстановить10–30хвилинїзди

на транспорті. У регіональному торговельному центрі здійснюється продаж

продукціїдовготривалогокористування,основноїгрупитоварів,одягуівзуття,

побутової техніки й електроніки, меблів та аксесуарів для дому, що 

представленоуширокому асортименті.Якправило, споживачівприваблюють

гіпермаркети із заповненою лінійкою товару, площа якого становитьмінімум

8000 – 10000 кв. м. Раніше до складу регіонального торговельного центру

входив лише один гіпермаркет, зараз же простежується тенденція до

збільшення кількості гіпермаркетів до двох чи трьох, а інколи до чотирьох.

Типовий розмір площі регіонального центру становить 40000 кв. м, тобто у

межах від 30000 до 100000 кв. м. Для надання чіткості класифікації

регіональних торговельних центрів їх поділяють на регіональні й

суперрегіональні[192,265].

Суперрегіональний (міжрегіональний) торговельний центр, за форматом,

аналогічний до регіонального центру, але орієнтований на більшу аудиторію

покупців і передбачає ширший склад якірних орендарів. Типовий розмір

загальної площі становить 80000 кв. м, тобто у межах від 50000 до понад

200000 кв.м.Упокупців регіональні та суперрегіональні торговельні центри

викликають інтересчерезширокийасортименттоварів іпослуг,такимчином,

ціцентрирозширюютьвласніторговельнізони.Відмінністьміжрегіональними

й суперрегіональними центрами  виявляється тільки в потужності залучення

покупців, а функції вони мають однакові. Зона охоплення становить 10 – 60
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хвилинїздиавтонатранспорті[192,265].ВищенаведенакласифікаціявУкраїні

використовується лише частково, оскільки не сформовано традицію та

культуру витрачати час на закупівлю товарів у віддалених торговельно

розважальнихцентрах.

Також розроблено класифікацію торговельнорозважальних підприємств,

якаґрунтуєтьсянавизначенніякірнихорендарів(табл.1.6).

Таблиця1.6

Класифікаціяторговельнорозважальнихпідприємствнаоснові

визначенняякірнихорендарів

Назва Опис
Specialtycenter Спеціалізованіаботематичніторговельнорозважальні

центри, розташовані в центрі міста, в історичних
будівляхіорієнтованінатуристів

Festivalcenter Фестивальний торговельнорозважальний центр,
якоремуньомуєсукупністьпідприємствсферирозваг
та громадського харчування, а підприємства торгівлі
виконуютьрольсупутніх

Powercenter Торговельнорозважальні центри утворені з декількох
окремих магазинів з якірними орендаторами і
невеликоюторговоюгалереєю

Fashioncenter Торговельнорозважальний центр моди, що надає
покупцям максимальний вибір одягу й аксесуарів
високоїякостізавідповіднимицінами

Outletcenter Мультибрендові дисконти – великі торговельно
розважальні центри на перифирії або за містом, де
представленітоваривідомихмарокздисконтом70%

Departmentstores Універмаги,щоуправляютьсяоднимоператором
Retailentertainment
center

Торговельнорозважальний центр, що об’єднує
спільною інфраструктурою декілька торговельних
центріврізнихформатів

Lifestylecenter Торговельнорозважальний центр оригінального та
ексклюзивного формату, з широким вибором розваг і
підбором стильних та модних магазинів для верхівки
середньогокласу

Towncenter Торговельнемістечко,такзванемістовмісті
Stockcenter Стокові центри, які об’єднують ряд монобрендових

компаній і товар у яких пропонується з великою
знижкою

Джерело:систематизованоавторомзвикористанням[110,111,112].
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ВУкраїнівищеподанакласифікаціявикористовуєтьсярідко.Цезумовлено

тим, що не вдається зібрати потрібну кількість орендарів, які відповідають

встановленим вимогам, через невисоку заповнюваність торговельно

розважального комплексу, внаслідок чого спостерігається недотримання

критеріївкласифікації.

Таким чином, на сьогодні в Україні чітко не дотримуються

загальноприйнятих у світі класифікацій торговельнорозважальних

підприємств. Це спричинено неадаптованістю зарубіжної класифікації до

реалійвітчизняногоринку.

Сліднаголосити,щопередусімпідхідвідрізняєтьсяза зонамиохоплення.

Переважно торговельнорозважальні центри в містах розміщують ужитлових

густонаселених мікрорайонах, що суттєво впливає на зону охоплення.  У

кожного торговельнорозважального комплексу є три зони охоплення, або

обслуговування,тобтотериторія,наякійпроживаєосновначастинапокупцівта

відвідувачів [192]. Перша зона охоплення – це територія, на якій проживає

більшістьклієнтів.Покупцізпершоїзонивважаютьсяосновноюгрупою,тому

що їхня кількість дорівнює 70 – 80% від загального числа всіх постійних

споживачів.Друга зонаохоплюєбільшшироку,порівняннозпершоюзоною,

територію. На ній проживає 15  20% споживачів, яких зараховують до

непостійноїгрупи.Третя,абожпериферійна,зонаєнайбільшширокоюзоною

обслуговування. Як правило, вона забезпечує 5 – 10% постійних покупців

торговельнорозважальногокомплексу.

Водночас протягом останнього часу, спостерігається будівництво

торговельнорозважальнихкомплексівпоблизутранспортнихартерійнавиїзді

зміста івмістахсупутниках.Торговельнорозважальнікомплексизамістом

це проекти регіонального масштабу зі стратегічно вдалим розташуванням. У

нихпропонуютьширокийвибір товарів, послуг та розваг,щодає їмпідстави

бути претендентами на статус торговельнорозважального центру для всього

регіону.
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На сучасному етапі в Україні небагато торговельнорозважальних

комплексів, розташованих за містом, зокрема це: «Rose Park» 50000 кв. м,

«AeroMall»20509кв.м,«CentralPark»108000кв.м,регіональний«FABRIKA»

82000кв.м,регіональний«KingCross»105000кв.м,суперрегіональний«Mall

of Ukraine» 180590 кв. м, суперрегіональний «Respublika» 284271 кв. м,

регіональний«RivieraShoppingCity»85000кв.м,регіональний«Meganom»81

500 кв. м, регіональний«ДонецькСіті» 115000 кв.м,регіональний «Караван

Megastore» 99800 кв. м, регіональний «Магелан» 93470 кв. м, регіональний

«Порт City» 72800 кв. м, «Термінал» 74600 кв. м. Вищеназвані комплекси

розрахованінатуристівіспоживачівзусієїобласті.

З оглядуна це торговельнорозважальні комплексиможна класифікувати

замісцемзнаходження,асамеумежахмістаабозамістом.

Наринкуторговельнорозважальнихпослугфункціонуютьрізніоб’єктиза

розміром площі. Площа великих торговельнорозважальних комплексів

становитьпонад50000кв.м,середніхумежах20000–50000кв.м,малиху

межах4000–20000кв.м.Яквиднозтабл.1.7,вУкраїнінабулипоширення

торговельнорозважальнікомплексисередньоготавеликогорозміру.

Таблиця1.7

Кількістьвеликих,середніхтамалихторговельнорозважальних

комплексіввУкраїні

Назва Площаторговельно
розважальногоцентру

Кількість

Малі 4000–20000кв.м 47

Середні 20000–50000кв.м 58

Великі понад50000кв.м 57

Джерело:складеноавторомзвикористаннямдодаткаВ.

Площаторговельнорозважальнихкомплексівзвичайнозбільшуєтьсячерез

розширення пропозиції  товарів і послуг. Для збільшення обсягів продажів

продукції, прибутку й масштабів своєї діяльності торговельнорозважальні



44

комплекси використалимаркетингову стратегію інтегративного зростання.Ця

маркетингова стратегія охоплює стратегії, що мають за мету досягти

покращення результатів діяльності на основі об’єднання зусиль з іншими

учасниками [125, с. 59]. Сюди також належить стратегія вертикальної

інтеграції,що виявляється в консолідації дій усіх учасників каналу розподілу

товарівтапослугторговельнорозважальногокомплексу.

Слідвказати,щовУкраїніторговельнімережіактивновкладаютькоштиу

комерційну нерухомість, що дасть змогу розширити бізнес і забезпечити

сталість розвитку основного виду діяльності. Це можна пояснити тим, що в

роздрібному бізнесі маржа зменшується. Через постійне підвищення ставок

орендиторговельнихплощприбутковістьвітчизнянихторговельнихмережще

до початку кризи 2008 р. характеризувалася спаданням. Оскільки рівень

прибутковості торгівлі постійно падав, то власникам продуктових мереж

довелося диверсифікувати бізнес з метою пошуку нових сфер для своєї

діяльності,середякихівкладеннякоштівукомерційнунерухомість.

Перевага великої роздрібної мережі виявляється у стимулюванні

утворення значного грошового потоку, впізнаваності бренда та здатності до

залученнявеликоїкількостіпокупців.Однакцейвиддіяльностімаєнедоліки,

середякихнизькамаржаінезначнийобсягосновнихкоштів.

В Україні працюють такі мережі торговельнорозважальних комплексів:

«Караван», «Магелан», «Материк», «Дафі», «Квадрат», «Екватор», «Dеро’t

Center», «Порт City». Передусім вони охопили такі міста, як Київ,

Дніпропетровськ, Харків, Полтава, Черкаси, Миколаїв. Саме у цих містах

України розташовано більше, ніж два мережевих торговельнорозважальних

комплекси. Таким чином, мережі застосували одну зі стратегій росту, а саме

стратегіюрозвиткуринку.

У частині мережевих торговельнорозважальних комплексів якорем є

власнийпродуктовийсупермаркетчигіпермаркет,вякомупродаєтьсячастина

продукції під власними торговими марками. Зазначені торгові марки можуть
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бути продуктом як власного виробництва, так і виробленого на замовлення

компаніїіншимипідприємствами(табл.1.8).

Таблиця1.8

Якорімережевихторговельнорозважальнихкомплексів

№ Назвамережі Назвавласного
продуктового
супермаркету/
гіпермаркету

Назвавласної
продуктовоїмарки

Назвавласного
непродуктового
гіпермаркету

1. «Караван
Megastore»

«Караван» «Понашому»,«OFFER»,
«Easy&Good»

Немає

2. «Магелан» «Край»/«Країна» «Край»,«Magelan» Немає

3. «Материк» «Rainford» «Мяснаягильдия»,«Бон
Буассон»,«Карат»,
«Віват»,«Rainford»

Немає

4. «Дафі» Немає Немає Немає

5. «Квадрат» Немає Немає Немає

6. «Екватор» Немає Немає Немає

7. «Dеро’t
Center»

Немає Немає «Фокстрот»

8. «ПортCity» «ExpressТам
Там»/«Тамтам»

Немає Немає

Джерело:складеноавтором.

Зазначимо,щоторговельнімережі,яківолодіютьвласнимипродуктовими

супермаркетами, гіпермаркетами та власними торговими марками, починали

свою діяльність з торговельних центрів. Згодом з метою збільшення потоку

споживачів вони додали розважальну компоненту, що привело до

диверсифікаціїбізнесу.

Варто зауважити, що стратегію диверсифікації  взяли до уваги інші

торговельнімережіісписокмережторговельнорозважальнихкомплексівнеє

остаточним,оскількивжесьогоднікомпанії«Амстор»й«Ашан»заявляютьпро

реалізацію проектів торговельнорозважальних центрів. Зокрема, «Амстор» 

велика торговельнамережана сходіУкраїни, яка налічує26 гіпермаркетів на

етапівпровадженняпроектуторговельнорозважальногоцентруплощею80000



46

кв.мвОдесі.Якірнимпродуктовимгіпермаркетомбуде«Амстор»звласними

продуктовимимарками:«Добравигода»,«БажанаМарка»,«Продуктиізсела»,

«Delicatesse».

Велике підприємство роздрібної торгівлі «AuchanGroup» (Франція)

купило20%акційуЗАТ«Фуршет», якийволодіє69магазинамивУкраїні та

Молдові [82]. «Auchan» і «Фуршет» у нашій державі створили два спільних

підприємства. Одне з них займається розширенням мережі, до якої входять

гіпермаркети «Auchan», а інше підприємство «Immochan» – формуванням

мережі,якуутворюютьторговельнорозважальнікомплекси.Першимпроектом

цієї компанії став торговельнорозважальний центр «Rose Park» у Донецькій

області.

Навітчизняномуринкуторговельнорозважальнихпослугспостерігається

поділ торговельнорозважальних комплексів на локальні й мережеві. До

локальних відносяться торговельнорозважальні комплекси, які не входять у

мережу і працюють під власною назвою безмаркування продукції. Якорем у

локальних торговельнорозважальних комплексах є розважальна частина, а

заклади торгівлі та інші супутні послуги створюють додаткові переваги для

споживачів.  Локальні торговельнорозважальні комплекси застосовують

маркетинговустратегіютоварноїдиференціації.

До мережевих зараховують підприємства, якими керує одна управляюча

компанія. Управляючою компанією може бути консалтингова компанія,

спеціалізована або ж власна управляюча компанія, девелоперська компанія

тощо. При цьому, управляючою компанією, як правило, є власник або

найманий директор. Управляюча компанія контролюється безпосередньо

рантьєчихолдинговоюкомпанією.

У нашій державі особливість девелоперського бізнесу полягає у його

зв’язкузуправліннямактивами,ринковавартістьякихлишезростає.Показник

маржинальності цього бізнесу значно вищий, ніж у роздрібній торгівлі, хоч 

грошовийпотік,утворенийним,перебуваєнадуженизькомурівні.Отже,цідва

види діяльності, сконцентровані в одному портфелі, пов’язані між собою та
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доповнюють один одного. Серед різних видів нерухомості (житлова, офісна

готельна й ін.) вирізняється торговельна нерухомість, ринок якої вважають

спільнимдлясвоєїдіяльностівеликіпідприємства,щозаймаютьсястворенням

мереж. Водночас вони можуть входити в корпорації, які володіють

девелоперськимиіконсалтинговимикомпаніями.

Девелоперські компанії отримують прибуток від створення об’єктів

нерухомості. Вони звичайно є авторами ідеї проекту, покупцями земельної

ділянки під забудову, інвесторами, організаторами проектування об’єкта

ліцензованими проектантами, наймачами генпідрядника, керуючими

нерухомістю.  Девелоперські компанії як учасники ринку торговельних та

розважальнихпослуг вУкраїніподіляютьсянатих, якібудують торговельно

розважальні комплекси і отримуютьприбуток від їхньогопродажу,й тих, які

будують для потреб власного ритейлбізнесу. Використовуючи аналітичні

оглядиконсалтинговихкомпаній«Ernst&Young»,«CBRE»,«DTZ»та«Colliers»,

виділимо  девелоперські компанії, які діють як важливі учасники ринку

торговельнорозважальних послуг України: «Karavan Real Estate», «Arricano

Group», «АДС Групп», «Віта Верітас», «Домус», «Дафі», «К.А.Н.

Девелопмент»,«Край,AlefEstate»(табл.1.9).

Таблиця1.9

ДевелоперськікомпаніїУкраїни

Назвакомпанії Загальна
площапобу
дованихТРЦ

Проданіповністюабо
частковоТРЦ

ВуправлінніТРЦ

1 2 3 4
«KaravanReal

Estate»
162000кв.м ТРЦ«Караван» ТРЦ«Караван»

«ArricanoGroup» 160700кв.м ТРЦ«РайОн» ТРК«Солнечная
Галерея»

ТРЦ«SkyMall»
ТРЦ«ЮжнаяГалерея»

ТРЦ«CityMall»
ТРЦ«Проспект»

«АДСГрупп» 113000кв.м ТРЦ«МегаМаркет» ТРЦ«Большевик»
ТРЦ«Терминал»

«ВітаВерітас» 104600кв.м ТРЦ«Глобус»
ТРЦ«DreamTown»
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1 2 3 4
«Домус» 79600кв.м ТРЦ«ДонецкСити»

ТОЦ«GreenPlaza»
ТРЦ«ЗолотоеКольцо»



«Дафі» 78000кв.м  ТРЦ«Дафи»
«К.А.Н.

Девелопмент»
72000кв.м ТРЦ«OceanPlaza»

ТРЦ«Respublika»


«Край» 71200кв.м  ТРЦ«Магеллан»
«AlefEstate» 58800кв.м ТРК«МостСитицентр» 

Джерело:згрупованоавторомзвикористаннямдодаткаД.

Консалтингові компанії проводять дослідження, зокрема аналіз ринку,

маркетингове обґрунтування концепції об’єкта, аналіз роботи діючого

торговельнорозважального комплексу й експертизу маркетингової концепції.

Крім цього, вони надають консультації щодо інвестиційної привабливості

земельноїділянки,здійснюютьаналізшляхівбільшефективноговикористання

ділянки, розробкяють концепцію торговельнорозважального підприємства і

проводятьаудитдіючогокомплексу.Цікомпаніїнадаютьцілийспектрпослугз

управління торговельнорозважальними комплексами. Це може бути

комплексне управління, що передбачає інженернотехнічне забезпечення

систембудівлі,прибиранняплощзагальногокористування,охорону,рекламну

діяльність,роботузорендарями,абокороткостроковеантикризовеуправління

ситуацієюудіючомуоб’єкті.

Девелоперські, консалтингові й управляючі компанії також займаються

брокериджем. Щодо ринку торговельнорозважальних послуг брокеридж

передбачає здійснення маркетингової кампанії з просування на ринок

визначеного об’єкта, ведення пошуку покупців та орендарів, правильне

позиціонуванняоб’єктазметоюпідвищеннявартості,проведенняпереговорів

від імені власника об’єкта і в кінцевому результаті підготовча робота зі

складаннядокументівдляукладенняугоди[24,25].

Рантьє  це фізична особа або група осіб, які отримують дохід з оренди

нерухомості. У рейтингу українських рантьє журналу «Forbes Україна»

(додаток Д) половина з перелічених осіб отримує дохід від орендних площ
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торговельнорозважальних комплексів. Менеджмент цих об’єктів здійснює

наймана управляюча компанія або ж власна компанія. Компаніявласник

одночасно може виконувати функції девелопера, займатися брокериджем та

розроблятиконцепціїмайбутніхпроектів(табл.1.10).

Таблиця1.10

Компанії,щонадаютьуправлінськіпослугинаринкуторговельно

розважальнихпослугУкраїни

Назвапослуги Назвакомпаній

Девелопмент ІммошанУкраїна, Ukrainian Construction Development Company,
БМУ3, Depot Development Group, Амcтор, Кременчуг, Синтоп,
Восход, Панорама плюс, СтальИнвест, Макрокап Девелопмент
Україна, Астра Проперти, BUDHOUSE GROUP, ДОМУС, Лико
Холдинг, ДЕВІЖН КОНСТРАКШН, Дилайс, EASTGATE
DEVELOPMENT, BUDHOUSE GROUP, DEOI Partners, NM,
К.А.Н.Девелопмент, Панорама Груп, DeVision, Крымская
девелоперская компанія,�Multi�Development�Ukraine, Комод на
Левобережной,АврораДевелопмент,Камостройинвест,
Ст ройИнвест Альянс,ДекорСервис, SDS,МакрокапДевелопмент �
Украина, Азовмаш Девелопмент , ВКФ МАВА, Трейдленд, ТК
БУГ, UCDC, Теркурій2, Спецпроект Эксклюзив, ТаврияВ,
ПанорамаГруп,Аксиома,DSK,Arricano�Development

Розробкаконцепції АРКОМ, Sun Group, УТГ, Крона, Depot Development Group,
Синтоп, СтальИнвест, Chapman Taylor, Макрокап Девелопмент
Україна, Астра Проперти, BUDHOUSE GROUP, Дилайс, Colliers
International, Ernst & Young, NM, DeVision, SBS�Consulting,
Модулор,�Найт �Фрэнк,�Декор Сервис,�SDS,�Крещат ик�Груп,�
Трейдленд,�Домус,�SQM,�Spazio�Design,�DSK

Управління ІммошанУкраїна, Sun Group, Крона, Depot Development Group,
Кременчуг, Синтоп, Сити Груп, Восход, Панорама плюс,Сталь
Инвест,МакрокапДевелопментУкраїна,ПанорамаГруп,Фабрика,
ДОМУС, Дилайс, Любава СИТИ, УТГ, NM, DeVision, Комод
Менеджмент,Олимп,Золотойтеренок,Ст ройИнвест Альянс,СИК
Дафи, Декор Сервис, Пролог93, Донецк Сити Центр, SDS,
Крещат ик�Груп, Будтрейдинг, УПТК, ВКФ МАВА, ТК БУГ,
Теркурій2,ПанорамаГруп,РСБИ

Брокеридж ІммошанУкраїна, УТГ, Крона, ПодольетрейдинвестА, Depot
Development Group, DTZ, SQM, Восход, СтальИнвест,Макрокап
Девелопмент Україна, Colliers International, CBRE, Intelevraz,
ДОМУС, NM, Jones LangLaSalle, SBS� Consulting, Аврора
Девелопмент,�Ст ройИнвест Альянс,�ДекорСервис,�Мебельный�Рай,�
Крещат ик�Груп,�Трейдленд,�Теркурій2,�Advantage�Rent,DSK

Джерело:складеноавторомзвикористаннямданих[41].
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Водночас компаніявласник може віддати частину функцій, а саме

розробкуконцепціїтаброкериджу,упідпорядкуванняконсалтинговійкомпанії

(додатокЕ).

Варто наголосити, що в нашій державі до наукового обігу переважно

потрапляютьтерміниіншомовногопоходження.Термінологічнийапарат,яким

користуються у нових сферах бізнесу, поповнюється здебільшого

англомовнимизапозиченнями.

Як уже зазначалося раніше, на ринку торговельнорозважальних послуг

спостерігається злиття девелопменту і ритейлу для розширення власної

ринкової частки. Стратегія розвитку ринку є формою збільшення обсягів

продажучасткиринкуйприбуткутапередбачаєпроникненнякомпаніїнанові

ринки.

Власнекажучи,торговельнорозважальнікомплексинамагаютьсястворити

певний імідж, вдало підібрати товарний асортимент і створити загальну

атмосферу,чіткоорієнтованунапевнийсоціальнийкласзхарактернимрівнем

доходів.

Вітчизняні торговельнорозважальні комплекси призначені для

відвідувачівзісереднімтависокимдоходами.Дляцьоговикористовуютьтакі

стратегії: стратегію цінності, стратегію ефективності, стратегію персональних

контактівістратегіювідчуттів.

Торговельнорозважальні комплекси, орієнтовані на відвідувачів зі

середнім рівнем доходу, застосовують стратегію цінності, тобто вони

пропонують більш якісні товари за нижчими цінами ніж у конкурентів, та

стратегію ефективності для споживачів, які цінують свій час. Торговельно

розважальні центри наголошують на перевазі здійснення покупок за один

прихідіводномумісці.

Водночас торговельнорозважальні комплекси для споживачів з високим

рівнем доходу використовують стратегію відчуттів, тобто, роблять акцент на

відчуття, які викликає здійснення цієї покупки. У такому разі створена в

торговельнорозважальному комплексі атмосфера відіграє важливу роль.
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Хвилююча атмосфера й піднесення передаються шляхом спеціально

організованих заходів, демонстрацій, дія яких підсилюється архітектурними

ефектами і спецефектами світла. Споживачі, які отримують високий дохід,

надають перевагу персональному кваліфікованому обслуговуванню

спеціалістами, які знають свою справу ідеально. Тому набуває актуальності

стратегія персональних контактів, адже споживачі турбуються про власний

добробуттаякістьжиття.

В Україні для споживачів, які отримують високий дохід, працють лише

кількаторговельнорозважальнихкомплексів:«Kapital» (Харків),«АренаСіті»

(Київ), «Мандарин Плаза» (Київ), «Feride Plaza» (Вінниця), «Grand Plaza»

(Дніпропетровськ), «Сады Победы» (Одеса). Вищеназвані комплекси

відрізняються від інших передусім наявністю брендів класу «люкс» і

продуктового делікатесмаркету. До того ж вишукані дизайнерські інтер’єри

дають змогу торговельнорозважальним центрам застосовувати стратегію

престижних цін, яку до певної міри можна вважати варіантом стратегії

дискримінаційнихцін.

Усі інші торговельнорозважальні комплекси нашої держави працюють

для відвідувачів зі середнім рівнем доходу та використовують стратегію

цільових цін або цільового прибутку. Споживачі ж з низьким рівнем доходу

надаютьперевагуринкам,денабулапоширеннястратегіягнучкихцін.

В європейській практиці за основу розробки маркетингових стратегій

торговельнорозважальних комплексів береться індивідуальна тематика. До

сьогоднінайбільшийпопитнаринкуторговельнихірозважальнихпослугкраїн

Європи мали тематичні парки. Варто уточнити, що тематичні парки

користуютьсяпопулярністювЗахіднійЄвропі,усхіднійжеїїчастині,зокрема

в Україні, перевага надається уніфікованим торговельнорозважальним

комплексам.Протезпосиленнямконкуренціївітчизнянийринокторговельно

розважальнихпослугзмушенийзвернутисядозакордонноїпрактики.Зогляду

нацевважаємозадоцільнерозрізнятитематичнійуніфікованікомплекси.До

уніфікованих належать торговельнорозважальні комплекси з класичною
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структурою та стандартним дизайном. Торговельнорозважальний центр з

тематичним парком і розміщеними навколо гіпермаркетами зараховується до

тематичнихкомплексів.

На українському ринку вже функціонують тематичні торговельно

розважальні комплекси, середяких,«Respublika», стилізованийбельгійськими

проектантами під Центральний парк м. НьюЙорка (США). Можна

констатувати, що тематичні комплекси якоюсь мірою застосовують одну зі

стратегійростустратегіюрозвиткутовару/послуги.

Підсумовуючи все вище сказане пропонуємо класифікувати торговельно

розважальні комплекси за такими ознаками: за розміром площі, за місце

знаходженням, за формою управління, за ступенем поширення, за рівнем

доходівспоживачівтазаспеціалізацією(рис.1.7).

Рис.1.7.Класифікаціяторговельнорозважальнихкомплексів

Джерело:запропонованоавтором.
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Навідмінувідіснуючихкласифікаційторговельнорозважальнихцентрів,

які розробили закордонні вчені, авторська класифікація враховує реалії

вітчизняногоринкуторговельнорозважальнихпослуг.

До особливостей формування маркетингових стратегій підприємств на

ринку торговельнорозважальних послуг належать: інтенсифікація

можливостей підприємств, консолідація зусиль різних учасників ринку,

просування в різні сфери бізнесу, а також у ті, які не стосуються основної

діяльностіпідприємства.

Однак названі вище стратегії не дають змоги сформувати таку ринкову

пропозицію, яка би суттєво відрізнялась від пропозицій інших торговельно

розважальних комплексів. До того ж не розроблено теоретичного

обґрунтування процесу формування маркетингових стратегій на ринку

торговельнорозважальнихпослуг.

1.3.Процесформуваннямаркетинговихстратегійнаринкуторговельно

розважальнихпослуг

Процес формування маркетингових стратегій має враховувати

трансформації на ринку торговельнорозважальних послуг. Сучасний ринок

торговельнорозважальнихпослугохоплюєширокийспектрдіяльностіусфері

бізнесу,доякоївходятьяктовари,такіпослуги.

Особливості цього процесу зумовлениі природою торговельно

розважального комплексу, яка виражається в широкоформатності й

багатогранності такого виду підприємницької діяльності. Він охоплює

корпоративний рівень, де визначаються відносини власності та формат

підприємства на ринку торговельнорозважальних послуг, бізнесрівень, де

створюютьконкурентніпереваги,окреслюючипріоритетнінапрямидіяльності

торговельнорозважального центру, та набирають пул орендарів.На кожному

рівні,якмизазначалиупункті1.1,використовуютьсяобраністратегії(рис.1.8).
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Рис.1.8.ПроцесформуваннямаркетинговихстратегійТРК

Джерело:складеноавтором.
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Отже, процес формування маркетингових стратегій торговельно

розважальних комплексів передбачає вибір на рівні ТРК стратегії

диверсифікації серед переліку відповідних стратегій (адже у комплексі має

надаватися широкий спектр як торговельних, так і розважальних послуг), на

бізнесрівні–стратегій,пов’язанихзкомплексоммаркетингу.

Формуваннямаркетинговихстратегійнаринкуторговельнорозважальних

послуг передбачено здійснювати за певним порядком. Можна виділити три

етапи цього процесу: проведення дослідження, розроблення маркетингової

стратегії та її впровадження. Кожний етап слугує логічним продовженням

попереднього(рис.1.9).

Проведеннядосліджень
ринку

Розроблення
індивідуальної

маркетинговоїстратегіїдля
підприємства

Впровадження
маркетинговоїстратегії

підприємства

Рис.1.9.Порядокформуваннямаркетинговоїстратегіїпідприємства

Джерело:[5,17,66,153].

Як правило, у процесі формування маркетингової стратегії певного

підприємствапершиметапомстаєвизначенняцілеййогодіяльності.Вважаємо,

що на ринку торговельнорозважальних послуг доцільно спочатку провести

аналізситуаціїілишепотімокреслюватицілі,деталізованійконкретні.
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Таблиця1.11

Змістетапівпроцесуформуваннямаркетинговихстратегій

Етап Змістетапу Сутність
1. Проведення

дослідженьнаринку
торговельно
розважальних
послуг

Аналіз
зовнішнього
середовища

аналізринку,наякийплануєвийти
підприємство,інайбільшважливих
гравцівнаньому;
проведенняширокогоспектра
маркетинговихдосліджень,
оцінюваннямісткостіринкутаобсягу
продажівосновнихгравців

Аналіз
внутрішнього
середовища

аналізпідприємствазточкизору
йогопозиціонування,товарообігу,
окупностійструктури

2.Розроблення
індивідуальної
маркетингової
стратегіїдля
підприємства

Визначення
цілей

розробкафілософії,визначеннямісії
підприємства,створеннязагального
бачення,позиціїнаринку

Сегментування визначенняфакторів,вибірметоду
сегментування,створенняпрофілів
групспоживачів,оцінювання
сегментів,вибірпріоритетних
сегментівринк,позиціонування
підприємства

Створення
маркетингового
комплексу

розробкаполітикиціноутворення,
організаціїпродажупослуг,
спілкуваннязіспоживачами,
управлінняперсоналом,модифікації
товарутапоповненняпослуг,
управлінняобслуговуванням
клієнтів,формуванняпроцесів
створенняпослуг

3.Впровадження
маркетингової
стратегії
підприємствана
ринкуторговельно
розважальних
послуг

Планування
реалізації

оперативнеплануваннямаркетингу,
розробкарічногомаркетингплану;
створенняіпідтримкапозитивного
іміджупідприємства

Оцінювання
результатів

оцінюванняефективностіпроведених
заходів;
оцінюванняІТсистемитаїї
відповідностізавданняміпотребам
комплексу

Джерело:розробленоавторомзвикористанням[61,132,156,182].
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Перший етап вивчення ринку передбачає здійснення аналізу ринкового

середовища,якийохоплюєкількісні(місткість,концентрація,темпизростання,

рівень стабільностіпопиту)й якісні характеристики (структура споживацьких

потреб,мотиви,щоспонукаютьдокупівлі,процесздійсненняпокупки,ступінь

загостренняконкуренції).

За основу маркетингового дослідження береться комплекс методів

одержанняінформації.Процестакогодослідженняподіляютьнакількаетапів,

зокрема:визначенняцілейдослідження,складенняйогоплану,втіленняцього

планунапрактиці, аналіз і обробленняданих таформуваннярекомендацій за

результатами проведеного дослідження. При здійсненні маркетингових

дослідженьвикористовуютьсярізніприйомиіметоди,запозиченізіншихнаук.

Наетапіскладенняпланумаркетинговогодослідженняберутьсядоуваги

всі методи дослідження, в результаті розгляду яких надається перевага

найбільшоптимальним.Так,утабл.1.12наведенометодидослідженнязалежно

відспособузбиранняінформації.

Таблиця1.12
Методизбиранняінформації

Методизбираннявториннихданих
(кабінетнідослідження)

Методизбиранняпервинних
даних(польовідослідження)

Традиційний�аналіз–цеаналіз
змісту вторинних даних, що
здійснюється у формі ланцюжка із
логічнихміркувань.

Опит ування – збирання
інформації у формі ставлення
респондентам визначених запитань.
Його здійснюють в усній формі, по
телефонучипоштою.

Конт ент �аналіз – це аналіз
текстів для встановлення понять,
суджень і процесів,що трапляються
утекстінайчастіше.

Спост ереж ення – це
аналітичний метод, що
застосовується для вивчення та
фіксації поточної поведінки або її
результатів.

Кореляційний�аналіз   це
аналіз, за допомогою якого
встановлюютьзв’язокміжокремими
явищами чи показниками і
визначаютьйогосилу.

Експеримент  – це метод, з
допомогою якого у штучно
створених умовах вивчають дію
одного чи кількох факторів і після
цього порівнюють одержані
результати.

Продовженнятаблиці1.12
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Регресійний�аналіз – це аналіз,
який відображає особливості зміни
залежногопоказниказаумовизміни
якогонебудь з незалежних
показників(факторів).

Панель – це здійснення
періодичногозборуданихводнієїй
тієїжсамоїгрупиреспондентів.

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[15,23,48,145,202].

При проведенні маркетингового дослідження доцільно застосовувати

методизбиранняіпервинних,івториннихданих.

Залежно від типу даних, в яких існує нагальна потреба, маркетингові

дослідженняздійснюютьздопомогоюкількіснихтаякіснихметодів(табл.1.13).

Таблиця1.13

Кількіснітаякісніметодидослідження

Кількісніметоди Якісніметоди

Опитування Спостереження

Кабінетнідослідження Глибиннеінтерв’ю

Фокусгрупа

Аналізпротоколу

Проекційніметоди

Експертніметоди

Джерело:згрупованоавторомзвикористанням[45,150,183,205].

Для встановлення організаційної форми здійснення маркетингового

дослідженнявикористовуютьтакіспособи:самостійневивчення,зверненнядо

сторонньоїустановийкомбінування.

Сторонні установи здійснюють маркетингові дослідження, які бувають

двох видів: а) для одного замовника („ед хок”); б) для кількох замовників

(синдикативні). Останній вид маркетингового дослідження спеціалізовані

агенціїздійснюютьзавласнийрахунокіпродаютьпередплатникамчиразовим

покупцям.Донихналежать:
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�панель(здійсненняперіодичногозборуданихводнієїйтієїжсамоїгрупи

респондентів);

�омнібус(регулярнедослідження,якездійснюютьмаркетинговікомпаніїз

деякою періодичністю на основі єдиної методики та у формі кількох блоків

запитань);

�моніторинг (дослідження, що полягає у складенні уніфікованих оглядів

стандартизованихданихзметоюїхньоїподальшоїпередачіпередплатнику)[45,

185].

Припроведеннімаркетинговихдослідженьнабуваєактуальностіпроблема

визначення обсягу вибірки. Перед усім потрібно обчислити генеральну

сукупність і вибрати метод складання вибірки. Найбільш поширеними стали

такіметодивизначенняобсягувибірки:

 «правило великого пальця» (обсяг вибірки дорівнює 5% від усієї

сукупності);

врахуваннявартостідослідження;

зважаннянаумови,якіозначивзамовник;

обчисленнядовірчихінтервалів.

Етапреалізаціїмаркетинговогодослідження,якийвиявляєтьсяузбиранні

інформації, полягає в організації та здійсненні цього дослідження саме у тих

місцях,деприсутністьпотенційнихреспондентівбудемаксимальною.

На наступному етапі проводять обробку й аналіз одержаних даних із

застосуваннямметодів,поданихутабл.1.14.

Таблиця1.14

Методидляобробкитааналізуданих

статистичніметодиобробкиінформації: кореляційнийаналіз,
регресійнийаналіз;

багатовимірніметоди: факторнийаналіз;кластерний
аналіз;

імітаційніметоди: імітаційніексперименти,
комп’ютернемоделювання;
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Продовженнятаблиці1.14

методитеоріїприйняттярішень: теоріяігор,теоріячерг,дерево
рішень;

методидослідженняоперацій: лінійнеінелінійне
програмування;

евристичніметоди: мозковогоштурму,експертних
оцінок,асоціаційтааналогій,
контрольнихзапитань,
колективногоблокнота

Джерело:згрупованоавторомзвикористанням[51,122,150].

Слід зазначити, що для кожного методу, який використовується під час

обробкимаркетинговоїінформації,існуютьхарактернідляньогообмежувальні

умови. Неправильний вибір методу обробки інформації загрожує втратою

важливої інформації.Зметоюуникненняцьогодляобробкиодержанихданих

доцільно застосовувати метод експертних оцінок, за допомогою якого

отримують найбільшкоректні результати обробки дуже важливої, інтуїтивної

інформації.

Досліджуючиметодиобробкитааналізуодержанихданих,звернемоувагу

на статистичні й евристичні методи. Ці методи базуються на використанні

професійногодосвідутаінтуїціїфахівців.

Завершальний етап маркетингового дослідження – це формування

рекомендацій, що стануть відповіддю на запитання, наведені на початку

дослідження.

При розробленні маркетингової стратегії для підприємства передусім  

потрібно чітко окреслити його місію. Визначення місії підприємства

передбачає застосування таких двох підходів: місія як спосіб точного

встановлення головних напрямів діяльності підприємства і місія в ракурсі

відчуття.

С. Гаркавенко трактує місію підприємства як його головну узагальнену

довготривалумету,вякійвказаноїїпризначення[43].

Л. Балабанова визначає місію підприємства у вузькому та широкому

значеннях [15]. У першому значенні місія  це головне призначення
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підприємства,щочітко вказує, якимвидомдіяльністі вонобуде займатися.У

другому значенні місія  це комплекс стратегічних настанов, цілей і завдань,

сфердіяльності,філософії,стилюповедінкитаспособудії,характернихознак

підприємства[15].

М. МакДональд і Е. Пейн вважають, що місія слугує важливим

інструментом для згуртування колективу й збереження корпоративних

цінностейтасвітогляднихорієнтирів[136].

Ф.КотлеріГ.Армстронгстверджують,щомісіяєсвоєрідною«невидимою

рукою»,якаскеровуєдіїспівробітниківкомпанії.Вонивказують,щомісіюслід

розглядатиякзаявупроцілікомпанії:чоговонапрагнедосягтивобранійнею

сфері діяльності [9]. У співавторстві з В. Вонг та Д. Сондерс вищенаведене

визначення місії було доповнене таким уточненням: місія – це відповідь на

запитанняпроте,чоговонапрагнедосягтивзагалі.

Н. Куденко зазначає, що місія показує основне призначення діяльності

підприємства, відповідно до якого вона втілює на практиці мету свого

функціонування[124].Власнекажучи,місіявідображаєтівидибізнесу,наякі

зорієнтованепідприємство,враховуючиприцьомусвоїринковіпотреби,групу

споживачів,відміннірисипродукціїйіснуванняконкурентнихпереваг[124].

Нанашудумку,маєслушністьН.Куденко,наголошуючищовизначення

та усвідомленнямісії  допоможуть уявити середовищебізнесу підприємства і

дати його оцінку з точки зору стратегії, адже місія означує головну ціль

діяльностіпідприємства.

Цілі діяльності підприємства формують відповідно до стадій його

життєвого циклу, а саме: цілі розвитку, цілі стабілізації та цілі збереження

позицій.Крімцього,буваютьекономічні,соціальнійекологічніцілі.

Стратегічна ціль набуває конкретизації на кожному рівні управління.

Маркетинговажцільпідлягаєзагальнійціліпідприємства.Накорпоративному

рівніціліокреслюютьстратегічнийнапрямдіяльностіпідприємства.Набізнес

рівні надають перевагу цілям, з допомогою яких буде реально розвивати

конкурентніперевагипідприємства.Цілінафункціональномурівнівизначають
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умежахкожноговидудіяльностіпідприємства.Насьогодніпобудованопевну

ієрархіюцілей(рис.1.10).

Рис.1.10.Ієрархіяцілей

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[15,45,125].

Доцілейпідприємстваналежать:прирісттемпівзбуту,збільшеннярозміру

прибуткуізабезпеченняприростучисельностіспоживачів.

Загальніцілімаркетингуохоплюютьприрістчасткипевногопідприємства

на ринку, збереження постійного контингенту споживачів та постійне його

поповненнязарахунокновихпокупців[15,45].

Ціллюмаркетингунаокремихринкахдляконкретнихтоварівчипослугє

досягнення визначеного обсягу продажів конкретного товару чи послуги на

конкретномуринку[15,45].

Цілімаркетингузайогоосновнимиелементами,зокремазатоваром,єтакі:

� розробленнятоварів,яківідповідаютьсправжнімвимогамринку;

� забезпечення необхідного обсягу виробництва при мінімальній питомій

собівартості;

� забезпеченняконкурентоспроможностітоварупідприємстванаринку;

� гарантуваннявідповідностітоварівцільовомуринку[45,183,219].

Доцілеймаркетингузарозподіломзараховують:

� застосуванняновихметодівформіспособівздійсненняпродажу;

� використанняновихтехнологій;
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� впровадженняпрогресивнихтехнологійскладуваннятадоставки[45,67].

Цілімаркетингузаціноюєтакими:

� встановлення такої ціни, що дозволить одержати потрібну норму

прибутку;

� швидкевідшкодуваннявитрат;

� призначеннянизькоїцінидляпроникненнянаринок;

� визначенняцінинановийтоварабопослугу[45,168].

Доцілеймаркетингузапросуваннямналежать:

� надання споживачам інформації про підприємство, його товари чи

послуги;

� використанняновихметодівзбільшенняобсягівзбутутоварів;

� застосуванняновихтехнологійдляформуванняпопиту;

� створенняпозитивногоіміджупевногопідприємства;

� формуванняуспоживачівмотивівдокупівлітоварів[45,183,219].

Цілімаркетингузаперсоналомєтакими:

� навчанняіпідвищеннякваліфікаціїперсоналу;

� стимулюванняперсоналу;

� розміщенняперсоналу[45,183,219].

Так, науковці обгрунтовують, що місія зумовлює виникнення структури

цілей,якімаютьзадовольнятивідповіднівимоги(табл.1.15).

Таблиця1.15

Вимогидомаркетинговихцілей

ЗаЛ.Балабановою ЗаН.Куденко

конкретність ієрархічність
видимість кількіснавизначеність
реальність реальність

кількіснавизначеність сумісність
логічністьвизначенняцілей гнучкість

ефективність
побудовацілейзаієрархічним

принципом
Джерело:складеноавторомзвикористанням[16,125].
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Зподаноївищетаблицівипливає,щозгаданівченівисуваютьтаківимоги

до цілей: а) ієрархічність, яка полягає у підпорядкованості загальнофірмових

цілей місії підприємства, а цілей функціональних підрозділів – загально

фірмовим цілям; б) реальність, тобто цілі мають узгоджуватися з реальними

можливостями підприємства; в) чітка визначеність кількості цілей з

урахуванням розміру та часу на їхню реалізацію. Водночас Л. Балабанова

доводить,щодозапропонованоговищеперелікувимогдоцілейвартододати:

конкретність; видимість, тобто чітке означення терміну досягнення цілі;

логічність при визначенні цілі; ефективність, тобто прибутковість і

результативністьвідреалізаціїцілі.Надумкуцієїдослідниці,дотриманнятаких

вимогдастьзмогуусунитизагрозудопущенняпомилокупроцесістратегічного

планування. При цьому Н. Куденко до своїх вимог додає сумісність, або

взаємоузгодженість з іншими цілями, та гнучкість цілей, тобто існування

можливості для внесення деяких змін у цільовий напрямок підприємства,

аргументуючидоцільністьїхньоговикористання.

Сегментування ринку полягає у здійсненні багатьох взаємопов’язаних

етапів і в кінцевому підсумку завершується формуванням маркетингового

комплексу(рис.1.11).

Рис.1.11.Етаписегментування

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[5,21,212].
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На першому етапі встановлюють фактори сегментування ринку. Варто

зазначити, що науковці по різному визначають зміст цього етапу. Так, С.

Гаркавенконазиваєфакторисегментуваннятермінами«ознаки»й«змінні»[45,

с. 140]. Н. Чухрай та Л. Мороз ці фактори трактують як принципи

сегментування[150,с.56].Ф.Котлер іГ.Армстронгрозрізняютьпринципий

ознакисегментування[9,с.355].Зокрема,деякідослідникиаргументують,що

ці фактори слід вважати критеріями сегментування ринку [4, 5, 21]. Ми ж

поділяємодумкувченихщодофакторівсегментуванняринку.Нанашпогляд,

кожнийфактормаєнабіркритеріїв,властивихтількийому.Длясегментування

промислового ринку застосовують  одні групи факторів, а для споживчого

ринку  інші групи факторів. Так, для сегментування споживчого ринку

слугують такіфактори: географічний, демографічний, соціальноекономічний,

поведінковийтапсихологічний(табл.1.16).

Таблиця1.16

Факторисегментуванняспоживчогоринку

№ Факторисегментування Критеріїфактора
1. Географічний Регіональний розподіл, адміністративний

розподіл, чисельність населення, густота
населення, кліматичні особливості,
транспортнамережа, структура комерційної
діяльності

2. Демографічний Вік,стать,розмірсім’ї,національність,етап
життєвогоциклусім’ї,раса,віросповідання

3. Соціальноекономічний Рівень місячних доходів, освіта, вид
діяльності,належністьдопевногокласу

4. Поведінковий Стиль придбання товарів, інтенсивність 
споживання, очікувані вигоди, статус
споживача, привід для купівлі, ступінь
прихильності

5. Психологічний Спосіб життя, адаптація споживачів до
новоготовару,типособистості

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[4,5,9,21,45,150].
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Післявстановленняфакторівсегментуванняринкуможнапереходитидо

наступного етапу  визначення методу сегментування. До методів

сегментування ринку належать: метод побудови сітки сегментації, метод

групуваньіметодбагатовимірногостатистичногоаналізу(табл.1.17).

Таблиця1.17

Методисегментування

Назваметоду Описметоду Зауваження

Методпобудови
сітки

сегментування

Застосовуєтьсядля
виділеннябазовихринківі
використовуєтьсянарівні
макросегментування.При
цьомуберутьсядоуваги
тризмінні:функції,

технологіїтаспоживачі.

Цейметоднепридатний
длябудьякихринків,

оскількивін
розрахованийлишена
сегментаціювеликих

ринків.

Методгрупувань Складаєтьсяз
послідовногоподілу
сукупностіоб’єктівна

групизанайважливішими
ознаками.

Цейметодє
недосконалимдля

сегментації,оскількивін
потребуєдляпевної
кількостіодиниць

спостереженьвідповідну
кількістьгруп,щонедає
змогивизначитиреальні

сегменти.
Метод

багатовимірного
статистичного

аналізу

Полягаєводночасній
автоматичнійкласифікації
закількомаознаками.В

одинсегментоб’єднуються
споживачі,якімають
кількаподібнихознак.

Перевагоюцьогометоду
єте,щозйого

допомогоюодночасно
враховуютьсякритерії
демографічного,

соціальноекономічногоі
психологічногофакторів.

Джерело:розробленоавторомзвикористанням[44,208,216,223].

Одразу ж після визначення методу сегментування настає етап

безпосередньогопроведеннясегментуванняринку.Колицейетапзакінчиться,

виникненеобхідність уформуванні профілів груп споживачів,щопередбачає

виокремлення сегментів з огляду на найважливіші їхні характеристики. На

етапах оцінювання сегментів та їхнього вибору з’ясовують, скільки і які
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сегментимаєнаміробслуговуватипідприємство,атакожякуізтрьохстратегій

охоплення ринку воно використовуватиме надалі. Стратегія масового

маркетингу не бере до уваги відмінності між споживачами, оскільки при її

реалізаціїнапрактицівиробництво,розподілтапросуванняпродукціїнаринок

здійснюютьоднаководлявсіхспоживачівбезурахуванняїхніхпотребісмаків.

Стратегія диференційованого маркетингу передбачає охоплення кількох

сегментів ринку й формування для кожного з них окремо комплексу

маркетингу. При застосуванні стратегії концентрованого маркетингу

підприємствоведедіяльність,зосереджуючисьлишенаодномусегментізчітко

означеними рисами. Власне кажучи, для всіх трьох базових стратегій

охопленняринкухарактернісвоїперевагитанедоліки(табл.1.18).

Таблиця1.18

Стратегіїохопленняцільовогоринку

Назва Переваги Недоліки
Масовий
маркетинг

Забезпечуєекономію
коштів.Низькийрівень
вартостівиробництва,

зберіганняі
транспортування.

Скорочуютьсязагальні
витратинапроведення

маркетинговихдосліджень
тароботузокремими

найменуваннямитовару.

Потребипевнихсегментів
ринкузалишаютьсяне
задоволеними.Не
враховуєвпливу

конкурентноїборотьби.

Диференційований
маркетинг

Зменшуєрівеньризику,
негативніекономічні

наслідкиуразіневдачіна
якомусьсегменті.Великий

ринковийпотенціал.
Значнаринковачастка,на

якуорієнтується
підприємствовмежах
загальногоринку.

Приводитьдозбільшення
виробничихвитрат.
Потребуєпроведення

додатковихмаркетингових
досліджень,складання
прогнозів,аналізузбуту,
плануванняпросування
товаруікерування

каналамитовароруху.
Концентрований

маркетинг
Непотребуєвеликих

ресурсів.
Супроводжуєтьсявисоким

ступенемризику.
Джерело:розробленоавторомзвикористанням[35,44,168,177].
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На наш погляд, на сучасному етапі економічного розвитку

диференційованиймаркетингвидаєтьсянайбільшоптимальнимдляпереважної

більшості підприємств, томущо він дає змогу охоплювати більш прибуткові

сегменти,такимчиномгарантуючиїхнюфінансовустабільність.

Окресливши конкретні сегменти на ринку, підприємство має з’ясувати,

яким чином тудипотрапити і досягти конкурентнихпереваг на них.Перш за

все,необхідновивчитипозиціїсвоїхконкурентівтаозначитисвоємісце,тобто

здійснювати позиціонування себе на ринку. Адже споживачі вважають, що

будьякийтоварабопослугиволодіютьнаборомпевнихякостей,характерних

тількидляних.Длявідповідіназапитання,чомуспоживачіобираютьтойабо

інший товар при купівлі, доцільно порівняти їхні якості. Результати

проведеного порівняння показують у формі схеми позиціонування, на якій

позначаютьпозиціїпродуктівголовнихконкурентівівизначаютьнезадоволену

потребуспоживачів.Позиційнасхемаслугуєдопоміжнимзасобомдлявибору

найбільш прийнятної для підприємства стратегії позиціонування, прощо вже

йшлосяупункті1.1.

Проведення позиціонування звичайно завершується формуванням

маркетинговогокомплексудляцільовогоринку.

Згідно з класичною теорією маркетингу, маркетинговий комплекс

переважно містить чотири (4 Р) або сім (7 Р) елементів. Так, М. Бітнер

доводить, що для сфери послуг традиційний маркетинговий комплекс варто

збільшити з чотирьох (товар, ціна, канали розподілу, просування) до семи

елементів, внісши до нього ще три: процес, люди й матеріальні аргументи

(наочне підтвердження). Такий підхід у своїх працях розкрили В. Зейтхамл,

К.Гренроос, Ф. Котлер й М. МакДональд, обґрунтувавши при цьому

доцільність його застосування [119, 136, 240, 262]. Вони наголошують, що

основна причинаформування окремого маркетингового комплексу для сфери

послуг полягає в необхідності показати споживачеві найвищу якість послуги,

яку він має намір купити. Зокрема, М. МакДональд рекомендує

використовувати фактор „обслуговування клієнтів” замість фактора
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„матеріальніаргументи”.

Вартовизнати,щоструктурамаркетинговогокомплексу4Р(товар,ціна,

канали розподілу, просування) не дає змоги повною мірою показати сучасні

процеси створення маркетингової стратегії. З огляду на це доцільно 

використовувати маркетинговий комплекс із 7 Р (послуга, ціна, канали

розподілу,просування,процес,люди,матеріальніаргументи).Дотогождеякі

елементи, а саме „люди” та „матеріальні аргументи”, слід видозмінити в

елементи„персонал”та„обслуговуванняклієнтів”.

На основі поданого вищемаркетингового комплексу окреслимо загальну

політикузайогоелементами(табл.1.19).

Таблиця1.19

Елементимаркетинговогокомплексу

Назваелементу Загальнаполітика

Товар/Послуга Загальна політика, спрямована на
вилучення, модифікацію товарів та
поповненняпослуг

Ціна Загальна політика щодо
ціноутворення для різноманітних
товарів чи послуг і ринкових
сегментівцієїсфери

Розподіл Загальна політика організації
продажу товарів чи послуг через
посередників

Просування Загальна політика щодо спілкування
зі споживачами товарів чи послуг
череззасобикомунікації

Персонал Загальна політика щодо управління
персоналом як частини процесу
наданняпослуг

Процеси Загальна політика щодо формування
процесівствореннятоварівчипослуг
тапредставленняїхспоживачу

Обслуговуванняклієнтів Загальна політика управління
обслуговуваннямклієнтів

Джерело:узагальненоавторомзвикористанням[104,118,136].
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На наш погляд, цей маркетинговий комплекс видається достатньо

збалансованим для застосування його в різних ринкових ситуаціях. Адже

фінансовий результат діяльності виробника товарів або послуг суттєво

залежить від зусиль, яких він докладає до формування маркетингового

комплексу.

На завершальному етапі створення маркетингової стратегії здійснюють

складання річного плану маркетингу, де вказується конкретна діяльність на

ринку.Впровадженнямаркетингунапрактиці виявляєтьсяу трансформуванні

маркетинговихпланівумаркетинговізаходи.

Оцінювання результатів охоплює оцінювання ефективності здійснених

заходів. Воно відбувається на основі аналізу змін у частці ринку,

прибутковості,збутуінеекономічнихпоказників.

Так, частку ринку оцінюють за обсягом продажу за вартісними

показниками, в окремому сегменті та стосовно лідера. До того ж проводять

оцінку динаміки частки ринку бренда й визначають частку ринку шляхом

оцінювання прихильності споживачів до бренда. Все сказане вище

підприємствоможевикористовуватиусвоїйдіяльностіцілковиточичастково.

Що стосується прибутковості, то звичайно на вибір оцінюють чистий

прибуток,валовийприбуток,коефіцієнтчистогоприбуткуабонормуприбутку

наваловийкапітал.Оцінюванняприбутковостітакожпроводятьзапродуктами,

територіями,сегментамиринку,каналамизбутуірозмірамизамовлень.

Оцінювання збуту охоплює аналіз обсягів продажу в натуральному й

грошовому виразах, кількості оборотів товарних запасів та оборотів товарних

запасів у днях, динаміки вартості замовлень, вартості і кількості одержаних

замовлень у розрахунку на одного клієнта, співвідношення витрат на збут й

обсягупродажу.

До оцінювання неекономічних показників належить аналіз іміджу

підприємства, поінформованості споживачів про бренд, їхньої задоволеності,

прихильностіспоживачівдобренда,кількостіновихтавтраченихспоживачів,

їхньогоставленнядобренда.
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НазавершальномуетапіпроводятьпроведенняоцінюванняІТсистемийїї

відповідності завданням і потребам маркетингової стратегії. Водночас

аналізують інформаційну структуру підприємства, ведуть пошук нових

підходів до інтеграції інформаційних технологій у процеси аналізу та

управління. Мета інформаційного забезпечення – це на основі зібраних

вихідних даних отримання обробленої, агрегованої інформації, яка має

слугувати базою для прийняття управлінських рішень щодо маркетингової

стратегії. Досягнення такої мети передбачає виконання низки конкретних

завдань, а саме: збір первинної інформації, її збереження, розподіл між

структурними підрозділами і працівниками, підготовка до оброблення,

оброблення, надання інформації упереробленому вигляді відділумаркетингу,

аналіз,налагодженняпрямихтазворотнихзв’язківвїїциркулюванні.Зогляду

на сучасні потоки інформації ефективно виконати такі завдання видається

неможливимбеззастосуваннязасобівновітніхінформаційнихтехнологій.

Висновкидорозділу1

1. Встановлено, що маркетингова стратегія переросла функціональний

рівень і простежується на всіх етапах бізнес планування. Маркетингова

стратегіяєбазовоюдляіншихстратегійнаінвестиційномуетапі,оскількивона

дає вихідні дані для формування інвестиційної, фінансової, виробничої й

адміністративної (розвиток персоналу) стратегій. Маркетингова стратегія

інтегрує всі функції підприємства, що задають орієнтири його розвитку,

визначаючи стійке становище на ринку. Обгрунтовано, що для розроблення

маркетингової стратегії беруть за основу такі фактори: економічні,

демографічні,соціальнокультурні,технологічнітамаркетингові.

2.Зазначимо,щопосиленняконкуренціїнаринкуівиникненняпотребиу

споживачів одержати новий соціальний досвід зумовили інтеграцію різних

напрямів діяльності, зокрема утворення ринку торговельнорозважальних
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послуг.Запропонованоавторськевизначенняринкуторговельнорозважальних

послуг� як сукупності дій виробників щодо послідовного задоволення

матеріальних (торговельнапослуга)йдуховнихпотреб (розважальнапослуга)

споживачівумежахїхньоговільногочасучерезновіформиїхньогонаданняу

розташованихводнійабокількохбудівляхпідприємстваторгівлітапослуг,що

дає змогу ефективно використовувати цей час. Таким чином, створюються

мегакомплекси, інакше кажучи, торговельнорозважальні підприємства, 

інфраструктура яких передбачає проведення заходів культурного (шоу,

демонстрації нових фільмів, виставки, концерти,  покази перукарського

мистецтва і мод), оздоровчого (презентації, майстеркласи) та спортивного

(показовівиступи,змагання)характеру.

3.Уроботіподанотакеавторськевизначення:торговельнорозважальний

комплекс–цеконгломераціяпідприємствторгівлійгромадськогохарчування,

спорту, розваг, оздоровлення і побутового обслуговування, що надають

послугиширокого спектра, переважнона правах оренди, в якій якірнимидля

торговельнихпослугєпідприємствазарубіжноїабонаціональноїторговельної

мережі у форматі супермаркету чи гіпермаркету, для розважальних послуг –

підприємства, що пропонують один або кілька видів розваг (аквапарк, 3D

кінотеатр, боулінг, ролердром, ковзанка тощо). ТРК позиціонується як одна

функціональна одиниця зі своїм брендом, натомість кожне підприємство, що

надає торговельні або розважальні послуги, зберігає свої риси та особливості

діяльності.

4. Оскільки сьогодні в Україні не застосовуються існуючі у світовій

практиці класифікації, розроблені на базі двох основних критеріїв (зона

охоплення та спеціалізація), рекомендуємо класифікацію торговельно

розважальних комплексів (торговельносервісних центрів) здійснювати за

такимиознаками:замісцезнаходженням(умісті,замістом),зарозміромплощі

(великі понад50000кв.м,середні вмежах20000–50000кв.м,малі–в

межах4000–20000кв.м),заформоюуправління(компаніявласник,наймана

управляючакомпанія),заступенемпоширення(мережеві,локальні),зарівнем
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доходів споживачів (середнього рівня, високого рівня), та за спеціалізацією

(тематичні,уніфіковані).

5.Вказано,щопроцесформуваннямаркетинговихстратегійторговельно

розважальних комплексів передбачає вибір на рівні ТРК стратегії

диверсифікації серед переліку відповідних стратегій (адже у комплексі має

надаватися широкий спектр як торговельних, так і розважальних послуг), на

бізнесрівністратегій,пов’язанихзкомплексоммаркетингу.

6.Визначено,щопроцесформуваннямаркетинговоїстратегіїохоплюєтри

етапи, кожен з яких поділяється на ряд проміжних етапів. Етап дослідження

полягає у проведенні аналізу зовнішнього й внутрішнього середовища.

Розробка маркетингової стратегії зосереджена на визначенні цілей,

сегментуванні та формуванні маркетингового комплексу. Останній етап

реалізація маркетингової стратегії передбачає планування її реалізації й

оцінюванняодержанихрезультатів.

Положеннярозділу1опублікованіу:[81;84;88;93;95;98;99;102].
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РОЗДІЛ2.АНАЛІЗМАРКЕТИНГОВИХСТРАТЕГІЙПІДПРИЄМСТВНА

РИНКУТОРГОВЕЛЬНОРОЗВАЖАЛЬНИХПОСЛУГ

2.1.Методологіядослідженнямаркетинговихстратегійпідприємствна

ринкуторговельнорозважальнихпослуг

Сучасна наука вирізняється такою особливістю, як зростання ролі

методології при вивченні пізнавальних процесів та розвитку спеціалізованого

знання. Методологіявиконуєрядфункцій,середяких:формуваннязагальних

принципів і методів теоретичного дослідження; оптимізація теоретичного

дослідження для отримання нових знань; узагальнення результатів наукового

пізнання у різних формах знання; регулювання методів та прийомів, що

використовуютьсявпроцесіпізнання.

Унауковійлітературірозрізняютькількарівнівметодологічногоаналізу,а

саме: конкретнонаукову методологію й загальнонаукову методологію.

Конкретнонаукова методологія на основі відповідних методик і з

використанням технічних прийомів, приписів та нормативів, формулює

принципи, визначає методи конкретнонаукової діяльності, описує й

обґрунтовує доцільність їхнього застосування [116, с. 23]. Вона узгоджена з

принципамиі зумовленазаконамиконкретнихнаукзіспеціальнимиметодами

дослідження[181,с.19].Загальнонауковаметодологіяєвченнямпропринципи,

методи та форми знання, які використовують у багатьох науках, що

відповідають їхнім предмету й об’єкту дослідження.Всі наукові дослідження

маютьвраховувативимогизагальнонауковоїметодології.

Методологія як поняття має такі основні визначення: а) система певних

правил, принципів і операцій, що використовуються у тій або іншій сфері

діяльності[181,с.19];б)вченняпротакусистему,загальнатеоріяметоду[117,

с.16].

Основними елементами системи наукових знань слугують гіпотези,

закони, теорія, поняття та наукові методи. Наукові методи, що входять до
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складу знань — це весь арсенал напрацьованих методів дослідження, які

використовуютьсяупроцесінауковоїдіяльностівконкретномуциклі,атакож

етапнауковоїдіяльності(методи,методика)[117,с.32].

Специфіканауковоїдіяльностізначноюміроювизначаєтьсяметодами.

Метод (грец. «metodos» шлях до чогось) – цешлях дослідження,шлях

пізнання, теорія, вчення, свідомий спосіб досягнення певного результату,

ведення певної діяльності, виконання певних завдань [116, с. 24]. Метод

передбачаєнелишесукупністьпевнихправил,алейспособи,норми,прийоми

пізнання та дії. Метод слугує системою принципів, вимог і приписів, що

орієнтують науковців у вирішенні визначених завдань. За допомогою методу

досягаєтьсяпевнийрезультатвобранійсферідіяльності.Методєінструментом

для вирішення головного завдання науки, зокрема відкриття об’єктивно

існуючих законів дійсності. Він визначає необхідність та місце використання

порівняння експериментальних і теоретичних досліджень, синтезу й аналізу,

дедукції та індукції, абстракції, формалізації й моделювання. На розкриття,

вдосконалення і побудову методів спрямована методологія, адже її розвиток

перебуваєутісномузв’язкузрозвиткомметодівнауковогопізнання.

Підґрунтям наукової методології слугують принципи єдності кількісного

та якісного аспектів, діалектичного відображення і заперечення, діалектичної

суперечностійуніверсальноговзаємозв’язку.

Широкий спектр методів, які класифікуються за різними критеріями,

зумовлений різноманітністю видів людської діяльності. Вчені розробили

багаторівневу концепцію методології знання, відповідно до якої методи

науковогопізнаннявониподіляютьнатриосновнігрупизаміроюзагальності

тасферидії,зокрема:філософські,загальнонауковійчастковіметоди[53,116,

117,181].

Філософські методи мають універсальний, всезагальний характер і є

системою принципів та операцій, прийомів. Ці методи не піддаються

формалізації й математизації, не можуть бути описані у чітких термінах

експерименту і логіки. Філософські методи не встановлюють кінцевий
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результат пізнання та не заміняють спеціальні методи, а лише окреслюють

загальнінапрямидослідженняійогогенеральнустратегію[116,с.26].

Часткові методи застосовуються у всіх наукових дисциплінах та у всіх

окремихгалузяхзнання.Черезпосиленнявзаємозв’язківміжнаукамиметодиі

прийомиоднихнаукщораз частіше впроваджуються в інших. Застосування в

інших галузях знання методу якої небудь науки здійснюється відповідно до

ступеня підпорядкування законам цієї науки. Тому характерний для однієї

галузізнанняметодвіншихдієякпідпорядкований[116,с.34].

На противагу спеціальним методам загальні методи наукового пізнання

використовуються протягом усього процесу дослідження без урахування

особливостей дослідження чи галузі знань. Ці методи наукового пізнання

переважно поділяють на три окремі групи: емпіричні методи дослідження,

методитеоретичногопізнаннятазагальнологічніметоди[116,с.30].

За допомогою методів емпіричного дослідження проводиться збір

потрібного матеріалу про аналізований об’єкт. Крім цього, отримуються дані

протенденціїрухуірозвитку,зв’язкийрізнівластивостіемпіричногооб’єкта.

Всецеформалізує знаннятадопомагаєурозширенні застосуваннякількісних

методів і у побудові схем, діаграм та картограм, в яких відображаються й

фіксуються динамікаповедінки, розвиток, стандосліджуваного об’єкта і його

структура.Методиемпіричногодослідженняспрямованінадослідженняявищ

та їхньої взаємодії й встановлення нових фактів. Ці методи дають змогу

отримати всебічну інформацію щодо перебігу процесів і явищ та поглибити

кількіснийіякіснийаналіз.

Методитеоретичногопізнаннявідтворюютьмеханізмявищтапроцесів,а

цедопомагаєпояснитивстановленіфакти.Загальнонауковітеоретичніметоди

використовують також в емпіричних дослідженнях. За допомогою методів

теоретичного пізнання здійснюють логічні дослідження одержаних фактів і

визначаютькатегоріїйтвердження.
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Загальнологічні методи застосовують на емпіричному та теоретичному

рівнях наукового дослідження. Вони базуються на використанні прийомів

логікиприпроведеннідослідження.

Якзазначеноурозділі1,основоюдлямаркетинговогодослідженняслугує

комплекс методів одержання інформації. З метою наукового дослідження

беруть первинну й вторинну інформацію. Первинна інформація— це базова

інформація, яка є результатом експериментальних досліджень і аналізу

практичного досвіду [45, с. 88]. Вторинна ж інформація — це результат

переробки первинної інформації з допомогою аналітичних та синтетичних

методів[45,с.88].

Методологія слугує дослідженням системи методів і складання моделей

діяльності та окремих її видів. Необхідна умова для досягнення визначеної

метивдисертаціїполягаєувиборіметодівдослідження,яківикористовуються

як інструмент в отриманні вихідних даних і спрямовані на забезпечення

взаємозв’язкуякісногойкількісногоетапів.

Розробкаінструментаріюдослідженняпроцесівформуваннямаркетингової

стратегії торговельнорозважального підприємства потребує застосування

загальнонауковихметодівнауковогопізнання.

Оскільки процес пізнання починається зі звичайного спостереження,

рухаючись у напрямку до абстрактного мислення, то ми використали метод

збиранняпервиннихданихспостереження.

Спостереження  це аналітичний метод, що застосовується для

дослідження і фіксації сучасного стану об’єкта в реальних ситуаціях. З

допомогою цього методу отримують первинну інформацію для дослідження.

Спостереженнявважаютьпершиметапомемпіричногодослідження,наякому

здійснюєтьсяцілеспрямованесприйняттяпредметівтаявищдійсностізметою

отримання безпосередніх даних щодо об’єкта пізнання [53, с. 17]. Метод

спостереження, відповідно до завдань дослідження, передбачає детальний

розгляд предметів і явищ в їхніх природних умовах. До основних вимог

спостереженняналежатьоб’єктивність,можливістьповторенняйконтролю.
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Разомзіншимиметодамизбиранняпервинноїінформаціївикористовують

метод опитування. Опитування — це метод збирання інформації про

аналізований об’єкт у процесі безпосереднього (інтерв’ювання) чи

опосередкованого (анкетування) спілкування за допомогою фіксування

відповідейреспондентівнапоставлені запитання [181, с. 27]. Інтерв’юванняє

процесом виявлення інформації чи ставлення опитуванихщодо кількісних та

якісних характеристик явищ або процесів. Анкетування проводиться з

допомогоюспеціальнопідготовленихопитувальнихлистіванкет.

На основі опитування отримується інформація, яка не відображена в

документальнихджерелахінедоступнадляпрямогоспостереження.Дотогож

цей метод слід застосовувати тоді, коли єдине джерело інформації та носій

аналізованого явища або процесу  людина. Опитування дає змогу отримати

словесну інформацію, яка є набагато ціннішою, ніж невербальна, тому цей

методмаєперевагупередзіншимиметодами[53,116,117,181].

Для означення цільової аудиторії торговельнорозважального

підприємствазапланованопровестиопосередкованеопитуваннявідвідувачів.

Упроцесіопитуваннянавірогідністьотриманоїінформаціїможевпливати

хвилювання респондента щодо збереження конфіденційності його відвертих

відповідей.Підвищуєдостовірністьданихізменшуєвпливтакогофакторасаме

анонімнеопитування.

Взаємодія дослідника й опитуваного відіграє важливу роль при

опитуванні. На результатах дослідження не може не позначитися втручання

дослідникауповедінкуреспондента.Отриманавідреспондентівінформаціяза

допомогоюопитування відтворює реальність лише у тому розумінні, в якому

вонасклаласяусвідомостіреспондентів.Томупривикористанніцьогометоду

опитування потрібно враховувати специфіку процесу відображення у

свідомостілюдейрізнихособливостейсоціальноїпрактики,томущоможливе

спотворенняінформації.

Привиборідля збору інформаціїметодуопитуваннявартоматинаувазі,

щоцеметодотриманняпервинноїінформації,якийґрунтуєтьсянаусномуабо
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письмовому зверненні до обраної групи респондентів із запитаннями [116, с.

21].Зміст запитаньпередбачаєреєстраціюотриманихвідповідей, статистичну

обробкутаїхнюінтерпретацію.

Для наукового дослідження важливе значення має надійність отриманої

інформації. Надійністю, або стійкістю, інформації називається ступінь

незалежності інформації від впливу тихчи іншихвипадковихфакторів.Адже

неможливо врахувати або передбачити всі обставини. Надійність інформації

визначається незмінністю і запитань, і варіантів відповідей на них для всієї

досліджуваноїгрупиопитуванихабокожноїзїїгруп.Дляпідвищенняступеня

надійності інформації потрібно враховувати обставини опитування, порядок

ставлення запитань та одержання відповідей на них і вплив дослідника у

процесіспілкуваннянареспондента.

Також при дослідженні процесів формування маркетингових стратегій

торговельнорозважальних підприємств заплановано опитати експертів ринку.

На нашу думку, експертами можуть бути маркетологи діючих торговельно

розважальних центрів. Опитуванняінтерв’ю маркетологів цих підприємств

охоплюєтакіголовніфази:

Рис. 2.1. Схема опитування маркетологів торговельнорозважальних

підприємств

Джерело:складеноавторомзвикористанням[53,116,117,181].
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Першоюєфаза,зякоїрозпочинаєтьсякожнеопитуванняінтерв’ю.Націй

фазі опитуваного готують до дослідження та створюють мотивацію для

відповідей на запитання. Для опитування важливо, щоб респондент щиро

відповідавнапоставленізапитання.

Фазаадаптаціїпередбачаєзверненняйставленнякількохпершихзапитань

опитуваному. Початком опитування, зав’язкою вважається звернення.

Необхідно підготувати респондента для того, щоб він був у змозі надати

необхідну інформацію, шляхом пояснення мети і змісту опитування та на

основі ставлення запитань, поступово розкрити йому тему дослідження.

Налагодження контакту з опитуваним  основне завдання дослідника.

Правильне пояснення можливостей використання результатів опитування і

формулювання мети дослідження спонукають респондентів до надання

актуальної й правдивої інформації та активізують їх до участі в опитуванні

[181,с.28].

Незавждидослідженнястосуютьсяпотребреспондентів.Зокрема,підчас

опитування експертів звернення має містити такі мотиви: намагання дати

користь іншим, престижні міркування й ін. Респондент сприймається як

експертзаналізованоїпроблеми,компетентнийспеціаліст[181,с.29].

У процесі опитування на вірогідність одержаної інформації впливає

хвилюванняопитуваногозприводутого,щощирітаправдивівідповідібудуть

використанінайогошкодуабовонистанутьвідомимикерівництву.

Саме у досягненні визначеної мети полягає основний зміст другої фази

опитування, що передбачає збирання основної інформації, потрібної для

вирішення окреслених завдань дослідження. Інтерес опитуваного може

частково зникнути у процесі відповіді на основну частину анкети, яка

найбільшазаобсягом[181,с.29].

Завершення опитування  це остання фаза. Наприкінці ставлять такі

запитання,якідопомагаютьреспондентамвисловитисвоїпочуттяйзменшити

психологічненапруження[181,с.30].
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При узагальненні фактичного матеріалу, систематизації впливу різних

факторів і встановленні закономірностей важливого значення набувають

табличнографічніметоди.

Сутьтабличногометодувиявляєтьсявнаочномуподаннійсистематизації

цифрової та текстової інформації, отриманої у результаті збору даних,

проведення аналізу, групування і передбачення перебігу подій, дослідження

новихпоказниківтамоделюванняситуації,увиглядітаблиць.Табличнаформа

є найбільш ефективною для зведення і групування даних та подання

результатів. Таблиця слугує способом компактного, раціонального, наочного

викладення систематизованої інформації у певному порядку розміщення про

аналізований об'єкт [53, 116, 117, 181]. Особливу роль відіграють таблиці у

роботі фахівців економічного профілю, зокрема менеджерів, пов'язаних із

маркетинговоюдіяльністю.

За допомогою графічного методу систематизується і наочно подається

інформація, отримана у результаті класифікації, здійснення аналізу та збору

даних, моделювання ситуації й дослідження новихпоказників і передбачення

перебігу подій у формі логічних схем, діаграм, графіків, картограм,

картодіаграм[53,116,117,181].

Застосуванняназванихвищеметодів у дослідженніпроцесівформування

маркетингової стратегії торговельнорозважального підприємства допоможе 

якісно покращити узагальнення зібраної інформації, детально простежити

взаємозв’язкийрозширитиможливостідляаналітичноговивчення.

Дослідження процесів формування маркетингової стратегії торговельно

розважальногопідприємствазапланованопроводитизвикористаннямлогічних

законів та правил різними шляхами від збору фактичного матеріалу, його

дослідженняй узагальнення, виявлення і поясненняокремих закономірностей

до логічної, пов’язаної системи, за допомогою якої можна обґрунтувати вже

відоміфактитапрогнозуватипоявунових.

Таким чином, дослідження процесів формування маркетингової стратегії

торговельнорозважальногопідприємства�охоплюєтакіпроміжніетапи:
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Рис. 2.2. Послідовність дослідження процесу формування маркетингових

стратегійторговельнорозважальнихкомплексів

Джерело:складеноавтором.

Передпроведеннямкабінетнихдослідженьплануєтьсяпроаналізувативсі

доступні джерела інформації: публікації в наукових і галузевих виданнях,

каталоги, дані сайтів, готові звіти й огляди.Кабінетне дослідження полягає в

обробленні вторинних даних. Дані  перегруповуються зі статистичної

класифікації до актуальної ринкової інформації, що дасть змогу скласти

загальний «портрет» ринку торговельнорозважальних підприємств та

проаналізувати фактори навколишнього середовища, які впливають на

формуваннямаркетинговоїстратегії.

Наступний етап передбачає складання списку потенційних експертів і

питальника. Експертами визначено директорів з маркетингу та менеджерів з

маркетингу торговельнорозважальних підприємств. Планується провести

глибинні інтерв’ю експертів по телефону. В результаті потрібно детально

вивчити процес формування маркетингових стратегій у діючих торговельно

розважальнихцентрах.

Третій етап  це опитування фактичних споживачів товарів і послуг

торговельнорозважальних підприємств. Мета цих опитувань полягає у

визначенні цільової аудиторії торговельнорозважальних підприємств. 

Відповідаючи, респондент може несвідомо порушити статистичну
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відповідність між параметрами, про які повідомляють, наприклад, дохід за

місяць, витрати у торговельнорозважальному комплексі тощо. Тому з

допомогою методу імітаційного моделювання можна компенсувати недоліки,

якімістятьу собідані, зібраніметодомопитування (зокрема, замінареальних

значеньнадеякісередньоарифметичні).

Зметоюобробленняйаналізуодержанихданихвикористаємокластерний

аналіз. Кластерний аналіз – це метод багатовимірного статистичного

дослідження, яке охоплює збирання даних, що містять інформацію про

вибірковіоб'єкти,іподілїхнаоднорідні,подібніміжсобоюгрупи[45,с.119].

Кластерний аналіз, порівняно з іншими методами, дає змогу одночасно

сегментуватизадекількома,анелишезаоднієюознакою.�Дляцьогопотрібно

вводитивідповідніпоказники,щовідтворюютьпевнийступіньспорідненостіза

всіма параметрами.�З огляду на можливість трансформації великого обсягу

різнорідної інформації з наданням упорядкованого вигляду та компактної

формицейметоднабуває важливого значенняпри здійсненні досліджень,що

створює підґрунтя для прогнозування і моделювання та сприяє підвищенню

сприйняттярезультатіваналізутарівнязрозумілостіінаочності[45,с.119].

На сьогодні теорія і практика управління підприємствами на ринку

торговельнорозважальних послуг нечасто повною мірою використовують

можливості математичних методів. Адже зараз розроблено достатньо

прикладнихпрограмдлячисловогоаналізу, зокремапрограмнийзасібMatlab.

Цей засіб пропонує користувачеві велику кількість функцій для проведення

аналізу даних, що стосуються майже всіх галузей математики [47, с. 143].

Застосовуючи вищеназваний програмний засіб, здійснимо апромоксимацію

експериментальнихданихупрограміMatlab.Апроксимація–цеметодзаміни

однихфункційнаіншізметоюрозв’язаннявідповідноїпрактичноїзадачі[71].

Вибірметодівзумовленийбагатьмафакторами,алепередусімзавданнями,

яківонипризначенівирішувати.
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2.2.Моніторингфакторівринковогосередовища,щовпливаютьна

формуваннямаркетинговихстратегійнаринкуторговельнорозважальних

послуг

Для успішного формування маркетингової стратегії слід мати уявлення

про фактори, які будуть впливати на цей процес. Зокрема, систематизація

факторів ринкового середовища дає змогу звести до мінімуму загрози та

негативні наслідки, з якими стикається підприємство у навколишньому

середовищі. Зміна вищезгаданих факторів впливає на позиції торговельно

розважального комплексу на ринку і на фактори внутрішнього середовища.

Водночас,систематизаціямаркетинговихфакторівдопомагаєвиявитисильній

слабкі сторони підприємства та окреслити шляхи підвищення його

конкурентоспроможності.

Завдання аналізу навколишнього середовища торговельнорозважального

комплексуполягаєу виявленні й оцінюванніфакторів, які становлять загрозу

або сприяють розвитку підприємства. Сьогодні не сформовано єдиного,

інтегрованогопідходудопобудовизагальноїконцепціїринковогосередовища

торговельнорозважального комплексу. Пропонуємо зараховувати до 

ринковогосередовищаторговельнорозважальногокомплексурядекономічних,

демографічних, соціальнокультурних і технологічних факторів, які детально

розглянемонижче.

На сучасному етапі в Україні налічується близько 162 торговельно

розважальних комплексів, загальна площа яких становить від 4000 кв. м до

понад 50000 кв. м (додатокВ).На рис. 2.3 показано,що в областяхУкраїни

неоднакова кількість  торговельнорозважальних комплексів, що, на нашу

думку, зумовлено  різним рівнем потенціалу споживання. Так, у столичному

регіоніпобудованоблизько20об’єктівторговельнорозважальнихкомплексівз

площеюпонад50000кв.м,15об’єктів зплощеювід20000кв.мдо50000

кв.м,10об’єктівзплощею4000–20000кв.м.
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В Україні потенціал споживання прямо залежить від економічного

розвиткудержави.Адже,підґрунтямдлязбільшеннязаробітноїплатийдоходів

населенняєекономічнезростання.

Макроекономічні показники відображають економічне становище країни.

Вони слугують результатом зведення всіх показників економічної діяльності

певнихпідприємствтадомогосподарств.

Вважаємо,щодлястабільногорозвиткуринкуторговельнорозважальних

послуг важливе значення мають економічні фактори:  середній рівень

заробітної плати й її динаміка, темпи зростання роздрібного товарообігу

підприємств, середній дохід домогосподарств, структура їхніх грошових

доходів, характер розподілу доходів, частка споживчих витрат та їхня

структура,розміриітемпизростанняринку.

Проаналізувавши макроекономічні показники країни, можемо

стверджувати,щозпочатку2000ихрр.спостерігаєтьсяпозитивнадинамікау

збільшеннісередньомісячноїзаробітноїплати(рис.2.4).
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Рис.2.4.Динамікасередньомісячноїзарплатиодногопрацівника,20012013рр.

Джерело: розроблено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].

У результаті зростання заробітної плати, збільшилися внутрішнє

споживання(рис.2.5)йобсягспоживчогоринку(рис.2.6).
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Рис. 2.5. Динаміка сукупних витрат в середньому за місяць у розрахунку на

однедомогосподарство,19992013рр.

Джерело: розроблено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].
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Рис.2.6.Динамікароздрібноготоварообороту,20052013рр.

Джерело: розроблено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].

Як видно, зростання заробітної плати та роздрібної торгівлі

супроводжується щорічним рівномірним приростом, тільки у 2008 р.

спостерігається більш різке збільшення плати, сукупних витрат і обороту.

Незважаючи на деяке сповільнення темпів зростання вітчизняної економіки
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після2008р.,динаміказалишиласяпозитивноюйспостерігаєтьсятенденціядо

нарощеннятемпів,щостворюєсприятливіумовидляпокращенняспоживчого

ринку.

На наш погляд, на доінвестиційному етапі необхідно проводити

ґрунтовний аналіз ринку та попиту, щоб на інвестиційному етапі розробити

ефективну  маркетингову стратегію з урахуванням умов бізнессередовища

торговельнорозважальних комплексів, перспектив розвитку й відмінних

особливостейкожногорегіонуУкраїни.

Насампередпотрібнозвернутиувагунасередньомісячнузарплатуврегіоні

тароздрібнийтоварооборот(рис.2.7).
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Рис.2.7.Середньомісячназаробітнаплатаіроздрібнийтоварообороту2013р.

Джерело: розроблено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].

Розглянувши рівень середньомісячної заробітної плати у 2013 р. по

областяхУкраїни,вкажемо,щоДніпропетровська (3336 грн.),Донецька (3755

грн.),Київська(3351грн.),Запорізька(3142грн.)областіперетиналипозначку
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3тис.грн.(рис.2.5),аПолтавська(2988грн.),Харківська(2975грн.)йОдеська

(2947грн.)областінаближаютьсядоцієїпозначки.

Найбільший обсяг роздрібного товарообороту на одну особу

простежуєтьсявобластяхзвисокоюзаробітноюплатою,середяких:Київська

(13072 грн.),Одеська (12064 грн.),Дніпропетровська (11436 грн.),Харківська

(10208  грн.), Донецька (9211 грн.) і АР Крим (9241 грн.). Це підтверджує

високийрівеньплатоспроможностітамісткостіринкуназванихобластей.

Проаналізувавши територіальний розподіл торговельнорозважальних

комплексів України, можемо констатувати, що на їхню діяльність впливає

економічнийрозвитокобластійрегіону.Економічнийрозвитокрегіонівнашої

держави доволі неоднорідний. До того ж вони відрізняються за структурою

економіки. На сході країни переважає промислове виробництво, на півдні та

крайньому заході розвинута туристична сфера, на заході України  сільське

господарствоіт.ін.

У рейтингу економічного розвитку регіонів нашої держави за 2012 р.,

поданому в журналі «Реальна економіка», перші місця займають Київська,

Одеська, Дніпропетровська та Харківська області. Для складання цього

рейтингу використовували такі показники: валовий регіональний продукт на

душу населення, динаміку валового регіонального продукту, зайнятість

працівниківнамалихпідприємствахна100осібнаселення,рівеньбезробіттяй

валовенакопиченняосновногокапіталунадушунаселення.

Як видно з рис. 2.8, спостерігається вплив рівня добробуту населення

України на розвиток  торговельнорозважальних комплексів є значним. Чим

вища платоспроможність населення, тимшвидше зростає ринок торговельно

розважальних послуг у регіоні. Зокрема, це простежується у містах з

населенням близько мільйона жителів і більше, де зростаючий роздрібний

товарообіг підприємств, високий середній дохід домогосподарств, вагома

частка споживчих витрат тощо. Загалом загальна площа всіх торговельно

розважальнихкомплексівнашоїдержавистановитьпонад7642тис.кв.м.
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Саме в областях з високим рівнем заробітної плати та роздрібного

товарообороту налічується велика кількість торговельнорозважальних

комплексів: Київська (46), Харківська (15), Дніпропетровська (12), Донецька

(11),Одеська(10),АРКрим(9),Запорізька(8)іПолтавська(8).

Нарис.2.9відображенопрямийвпливдоходівнаселеннянавибіробласті

дляведеннядіяльності торговельнорозважальногокомплексу.Так,найбільше

торговельнорозважальних комплексів у трьох областях з найвищим річним

доходом,асамев:Київській,ДонецькійтаДніпропетровській.

АР
К
ри
м

Ві
нн
иц
ьк
а

Во
ли
нс
ьк
а

Дн
іп
ро
пе
тр
ов
сь
ка

До
не
ць
ка

Ж
ит
ом
ир
сь
ка

За
ка
рп
ат
сь
ка

За
по
рі
зь
ка

Ів
ан
о
Ф
ра
нк
івс
ьк
а

Ки
ївс
ьк
а

Кі
ро
во
гр
ад
сь
ка

Лу
га
нс
ьк
а

Ль
вів
сь
ка

М
ик
ол
аїв
сь
ка

Од
ес
ьк
а

По
лт
ав
сь
ка

Рі
вн
ен
сь
ка

Су
мс
ьк
а

Те
рн
оп
іл
ьс
ьк
а

Ха
рк
івс
ьк
а

Хе
рс
он
сь
ка

Хм
ел
ьн
иц
ьк
а

Че
рк
ас
ьк
а

Че
рн
іве
ць
ка

Че
рн
ігі
вс
ьк
а

Області

0

50000

100000

150000

200000

250000

300000

Г
рн
.

Рис.2.9.Доходинаселенняпорегіонаху2013р.

Джерело: складено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].

Вважаємо, що при аналізі економічних факторів торговельно

розважального комплексу доцільно розглядати структуру грошових доходів

домогосподарств,щодопоможезорієнтуватисявплатоспроможностінаселення

в обраній області. Велика частка у структурі грошових доходів вітчизняних

домогосподарствналежитьоплатіпраційпенсіям, порівнянно знимидоходи

відпідприємницькоїдіяльностістановлятьнезначнийвідсоток(рис.2.10).
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Рис.2.10.Структурагрошовихдоходівдомогосподарству2013р.

Джерело: складено автором на основі даних Державної служби статистики

України[200].

Однак практично не враховуються доходи громадян, отримані від

вітчизнянихмігрантів,щосуттєвоспотворюєкартинупласпроможногопопиту

урегіоні.

Аналізструктуригрошовихдоходіввідповіднодообластейсвідчить,щоу

Київській, Харківській, Одеській, Донецькій і Дніпропетровській областях 
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оплата праці становить понад 60% доходів. У ряді областей спостерігається

високий відсоток грошової допомоги від родичів й інших осіб, зокрема це:

ІваноФранківська (11,1%), Закарпатська (9,8%), Тернопільська (9,6%),

Чернівецька(9,1%).Самеуцихобластяхвиявляєтьсятакеявище,якзаробітки

за кордоном, що вказує на обмеженість у регіоні робочих місць і містить

певнийризикдлястабільноїдіяльностіторговельнорозважальногокомплексу.

Структура грошових витрат домогосподарств показує перспективи

розвиткуринкуторговельнихрозважальнихпослуг(рис.2.11).
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Рис.2.11.Структурагрошовихвитратдомогосподарствнаспоживчіпотребиу

2013р.

Джерело: складено автором на основі даних Державної служби статистики

України[200].



94

Згістограмивидно,щоувсіхобластяхУкраїнипонад80%витратмають

споживчийхарактер.Однаквисокачасткаспоживчихвитратдомогосподарств

та витрати на продовольчі товари понад 40% свідчать про незрілість ринку

черезвисокіцінивідноснорівнядоходів.

У Кіровоградській, Хмельницькій і Чернігівській областях з низькими

споживчимивитратамистримуєтьсярозвитокринкуторговельнорозважальних

послуг.

Соціальнокультурніфакторивідображаютьсоціальніпроцесийтенденції

внашійдержавітакультурнітрадиціїукраїнців,щомаютьвпливнадіяльність

підприємств. На нашу думку, при веденні діяльності торговельно

розважального комплексу в Україні важливо враховувати звички, традиції,

смакиіпсихологіюспоживачів.Аджеукраїнськесуспільствоформуютьгрупи

людей, які вирізняються різними культурними характеристиками. Зокрема,

традиціящотижнявідвідуватириноктаздійснюватизакупівлюпродовольчихі

непродовольчих товарів має прямий вплив на діяльність торговельно

розважальнихпідприємств.УзахіднихобластяхУкраїницепереважносубота,

томущоунеділюлюдийдутьдоцеркви,аусхіднихобластяхнедільнийдень.

Заданимиофіційноїстатистики,останнімчасомукраїнціпоступововідходять

відбазарноїторгівлі(Рис.2.12).
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Рис. 2.12. Динаміка зменшення кількості ринків в Україні в 20052013 рр.

Джерело: складено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].
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На рис. 2.12 спостерігається динаміка зменшення кількості ринків з

продажуспоживчихтоварівунашійдержаві.Наосновівищенаведенихданих

можна стверджувати, що в Україні зростає ступінь лояльності до сучасних

формторгівлітоварамийпослугами.Поступовоформуєтьсякласспоживачів,

якінадаютьперевагуцивілізованимформамторгівлітоварамитапослугами.

Порівнюючи дані функціонування ринків по регіонах у 2005 та у 2013

роках,зауважимо,щоочевидноюєтенденціядозменшенняринковоїдіяльності

увсіхобластяхУкраїни,крімДніпропетровської,Харківської таЧернівецької

(рис.2.13).
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Рис.2.13.Функціонуванняринківзпродажуспоживчихтоваріву2005р.тау

2013р.

Джерело: складено автором на основі даних Державної служби статистики

України[200].

Тенденція до зменшення кількості ринків дає нам підстави зробити

висновки,щопроходитьвідтікспоживачівзринківуторговельнорозважальні

комплекси. Це створює підґрунтя для розвитку мереж торговельно

розважальних комплексів. На сьогодні в нашій державі функціонують 8

вітчизняних мереж: «Караван», «Магелан», «Материк», «Дафі», «Квадрат»,

«Екватор»,«Dеро’tCenter»і«ПортCity»(рис.2.14).



96



97

На рис. 2.14 показано, що регіональна експансія мереж торговельно

розважальнихкомплексівпов’язаназмістамицентральноїтасхідноїУкраїни,а

цезумовленодемографічнимфактором.

Дляторговельнорозважальногокомплексусереддемографічнихфакторів

важливезначеннямаєпоказникчисельностінаселення,оскількинайогооснові

прогнозується кількість майбутніх відвідувачів і оцінюється місткість ринку

(рис.2.15).
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Рис.2.15.Чисельністьпостійногонаселеннязастаномна1січня2014р.

Джерело: складено автором на основі даних Державної служби статистики

України[203].

АналізуючичисельністьнаселеннявобластяхУкраїни,звернемоувагуна

7областей,вякихнайвищачисельністьтаякіперетнулипозначку2млн.осіб:

Київська(4547094особи),Донецька(4330997осіб),Дніпропетровська(3289122

особи),Харківська(2721606осіб),Львівська(2520066осіб),Одеська(2385433

особи)іЛуганська(2234876осіб).СамеКиївська,Донецька,Дніпропетровська,

Харківська й Одеська області є лідерами щодо розміщення торговельно

розважальнихкомплексів(рис.2.3).Вищеподаніданіслугуютьпідтвердженням
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впливу факторів ринкового середовища на діяльність торговельно

розважальнихкомплексів.

Науковотехнічний прогрес значно розширив спектр можливостей на

ринку торговельних та розважальних послуг. Вважаємо, що аналіз

технологічного середовища торговельнорозважальних комплексів має

враховувати технологічний рівень надання товарів і послуг.Акцентування на

технологічнихфакторахзабезпечитьпостійнийпотікпокупців,високийрівень

заповнених площ та швидкий термін окупності. Тому слід проводити аналіз

структури торговельнорозважальних комплексів на предмет використання

сучаснихтехнологій.

Застосування сучасних технологій здійснюють при облаштуванні

картингу, боулінгу, мультиплексу, аквапарку, ролердрому тощо. Структура

вітчизняних торговельнорозважальних комплексів характеризується

домінуваннямтрадиційнихтоварівіпослуг(рис.2.16).
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Джерело:складеноавторомзвикористаннямдодаткаЖ.
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Дані рис. 2.16 показують, що практично у кожному торговельно

розважальному комплексі розміщено продуктовий супермаркет, галерею

магазинів одягу та взуття, супермаркет електроніки, фудкорт і дитячий

гральниймайданчик. З використанням сучасних технологій розважальну зону

половини комплексів становить кінотеатр, 47%   боулінг та більярд, 23%  

льодоваковзанка.Лише12торговельнорозважальнихпідприємстввстановили

ролердром,6картинг,4–аквапарк,3–скеледром,2–аеродинамічнутрубу.

До того ж в окремих торговельнорозважальних комплексах функціонують: 

лазерний лабіринт, лижний тренажер, симулятор «Формули 1», американські

гірки,баштападіння,колесооглядуйокеанаріум.

Застосування унікальних технологій створює відмінні особливості

торговельнорозважальногокомплексу.Впровадження сучасних технологійна

ринку торговельнорозважальних послуг потребує значних капіталовкладень,

але,сьогодніцесталоневід’ємнимскладникомконкурентноїборотьби.

Успішність функціонування торговельнорозважального комплексу до

певноїміризалежитьвідйогоструктури.Відповіднодопосиленняконкуренції

на ринку торговельнорозважальних центрів цінність класичної структури як

конкурентної переваги буде зменшуватись.Томунеобхідношукати своєрідну

привабливу ознаку, запроваджувати унікальні й складні для копіювання

технології та адаптувати до українського ринку кращу закордонну практику.

Такиминестандартнимирішеннямивіншихкраїнахєокеанаріуми,скеледроми,

планетарії, аквапарки і лижні траси, які слугують генераторами потоку

відвідувачівуторговельнорозважальнікомплекси.

Підводячи підсумки, можемо констатувати, що моніторинг факторів

ринкового середовища підтвердив пріоритетність економічних та

демографічних факторів для торговельнорозважальних комплексів на

доінвестиційномуетапі.якідопомагаютьвизначитипотенціалспоживаннятого

чи іншого регіону. На інвестиційному етапі важливе значення має

технологічнийфактор,аджевпровадженнясучаснихтехнологійнадаєпереваги

в конкурентному середовищі. На експлуатаційному етапі діяльність
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торговельнорозважального підприємства піддається впливу соціально

культурних факторів, тому маркетингова діяльність на підприємстві має

враховуватипсихологіюспоживачів,їхнітрадиціїйуподобання.

2.3.Дослідженняпроцесуформуваннямаркетинговихстратегій

торговельнорозважальнихкомплексів

Дослідження процесу формування маркетингових стратегій було

зосередженепереважноуторговельнорозважальнихцентрахЗахідногорегіону

України.

Насамперед зазначимо,що ум.Львові загальна площа всіх торговельно

розважальнихкомплексівстановить191000кв.м,ум.Рівне109000кв.м,ум.

Чернівцях74930кв.м,ум.Тернополі49100кв.м,ум.ІваноФранківську

46410кв.м,ум.Хмельницькому29000кв.м,ум.Луцьку27000кв.м,ум.

Ужгороді  8000 кв. м. Слід уточнити, що найбільше торговельно

розважальнимиплощамизабезпеченімістаЛьвів,Рівне,Чернівці,Тернопільта

ІваноФранківськ. Водночас тут спостерігається конкуренція на ринку

торговельнорозважальнихпослуг.

Для визначення торговельнорозважальних комплексів з метою

дослідження процесу формування маркетингових стратегій ми скористалися

однієюзознакавторськоїкласифікаціїТРК,асамезарозміромплощі(великі

понад50000кв.м,середнівмежах20000–50000кв.м,малі–вмежах4000

–20000кв.м).УкожнійгрупізапланованообратидвапідприємстваЗахідного

регіонузвідповідноюплощею.

Варто зауважити, що серед обласних центрів Західного регіону лише у

Львові побудовано великий торговельнорозважальний комплекс, загальна

площа якого становить понад 50000 кв. м. Торговельнорозважальний центр

«KingCrossLeopolis»розташованийнакільцевійдорозіміста.Загальнаплоща

цьогоцентрудорівнює105000кв.м.УЗахідномурегіоні«KingCrossLeopolis»
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є найбільш відвідуваним торговельнорозважальним комплексом, тому що за

місяцьсюдиприходятьпонад848000осіб.

В компетенцію товарної політики «King Cross Leopolis» входить 

формування товарного асортименту, тобто пулу орендарів торговельно

розважального підприємства. Торгова галерея вміщає 110 магазинів,

продуктовий гіпермаркет «Ашан»,  гіпермаркет будівельних матеріалів

«Praktiker» і супермаркет електроніки «Фокстрот». Торгова галерея

представленамережевимимагазинамитабутикамиодягуйвзуття,аксесуарів,

товарівдлядітей,товарівдляспортуідому.

На другому поверсі комплексу навколо ковзанки, діють 17 закладів

громадськогохарчування,середяких:кафе,піцерії,кондитерськітафастфуди.

Загаломзонарозвагзосередженанадругомуповерсійпредставленалазерним

лабіринтом, 5D кінотеатром, боулінгом, ковзанкою, дитячим розважальним

клубомімегакомплексомз3DзаломIMAX.

Комунікаційну політику торговельнорозважального центру формує

реклама (ТВролики, аудіоролики, зовнішня реклама, буклети) та PR (статті,

спеціальнізаходи).

Зарезультатамиопитуваннявстановлено,щоудосліджуваномукомплексі

розробленням цінової політики займаються орендарі, оскільки мережеві

магазини дотримуються рівня цін, встановленого загалом по мережі, а

немережевімагазинивизначаютьтакийрівеньцін,приякомувониотримають

запланованийприбуток.

Конкурентне середовище утворюють здебільшого торговельні центри:

«Інтерсіті»,  «Львів», «Три Слони», «Скриня» й «Сріблястий». Проте, на

відмінувідних,«KingCrossLeopolis»надаєширокийспектрякторговельних,

так і розважальних послуг. До того ж він пропонує  послуги хімчистки,

шиномонтажу, авто мийки та фінансові послуги. На стадії введення в

експлуатацію перебуває торговельнорозважальний центр «ФорумЛьвів», в

якомузапланованостворитианалогічнупропозиціюпослуг.



102

Торговельнорозважальний центр «Подоляни» знаходиться у місті

Тернополі. Загальна площацього комплексу становить 49100 кв.м, отже, він

належить до середніх за площею торговельнорозважальних підприємств.

Торговагалереяналічуєпонад120магазинів,третячастиназякихмережеві.

Якорем є продуктовий супермаркет «Сільпо» площею 8000 кв. м. Серед

магазинів торгової галереї супермаркет побутової техніки й електроніки

«Фокстрот»,магазиниодягуівзуття,меблівтааксесуарівдлядому,мобільного

зв’язку.

У торговельнорозважальному центрі працюють фітнесклуб, спасалон,

перукарня, хімчистка, відділення банку. Розважальна частина представлена

льодовою ареною, боулінгом, більярдом, дитячими атракціонами, караоке,

тиром, 5D кінотеатром, дитячим ігровим майданчиком. Якорем є 4зальний

кінотеатрз3Dформатом.

Громадське харчування представлено такими закладами: кафе

кондитерська, піцерія, лаунж кафе, ресторан, паб, сушібар, фастфуд.

Інфраструктура комплексу дає змогу проводити конференції, презентації,

виставки,семінари,фестивалі,івентзаходи,концерти,весілля.

Комунікаційнаполітикаторговельнорозважальногоцентрускладаєтьсязі

зовнішньої реклами і PRзаходів. Цінова політика у торговельній частині

формується лише орендарями на основі запланованого прибутку. В

розважальній частині тарифи на розваги визначають орендарі й адміністрація

комплексу.

Конкурентне середовище ТРЦ «Подоляни» у місті формують лише три

торговельнихцентри: «Орнава», «Атріум» та «Райцентр», які через обмежену

площунеможутьзапропонуватиширокийспектрпослуг.ПротеТЦ«Орнава»є

лише першим етапом масштабного торговельнорозважального комплексу.

Другий етап передбачає будівництво розважального центру, з’єднаного з

торговельним.

Торговельнорозважальний центр «Екватор» у місті Рівне має загальну

площу44000кв.мітакожналежитьдосередніхзаплощеюТРК.Укомплексі
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відкрито продуктовий дисконтний гіпермаркет «Велмарт» та супермаркет

побутової техніки й електроніки «Фокстрот». Крім цього до торгової галереї

комплексувходятьмагазини одягу івзуття,парфумеріїтакосметики,товарів

длядітейідому,аксесуарів,сувенірів.

В«Екваторі» відкритовідділеннябанку,фотоательєйательєзремонтуі

пошиву одягу, хімчистку. Заклади громадського харчування представляють

кафе, піцерія, кондитерська, фастфуд. Розважальну зону наповнили 5D

кінотеатром, ковзанкою, боулінгом, ігровими автоматами, дитячим

майданчиком.

Оскільки торговельнорозважальний центр «Екватор» у місті Рівне є

мережевим, то товарну, комунікаційну та цінову політики торговельно

розважальногоцентрурозробляютьуцентральномуофісі.

Конкурентне середовище складається з двох торговельнорозважальних

комплексів «Злата Плаза» і «Чайка» та двох торговельних центрів

«Центральний» і «12». Незважаючи на загальну площу ТРК «Чайка» 45000

кв.м, крім торговельної галереї, дитячого ігрового майданчика та закладів

громадського харчування, альтернативних розваг нема. «Злата Плаза»,

пропонуючи доволі широкий спектр послуг (серед них ковзанка, кінотеатр),

створюєконкуренціюторговельнорозважальномукомплексу«Екватор»умісті

Рівне.

Торговельнорозважальний центр «Depo’t Center» у місті Чернівці має

загальну площу 18500 кв. м, тому він належить до малих за площею ТРК.

Якірними орендарями є продуктовий супермаркет «Сільпо» з площею 2930

кв.місупермаркетпобутовоїтехнікийелектроніки«Фокстрот»зплощею1507

кв.м.Торговагалереяцьогокомплексуохоплює60магазиніводягуйвзуттята

дитячихтоварів.

Розважальна частина складається з ролердрому, більярду, дитячих

атракціонів,інтерактивноготируізонидляпінгпонгу.Громадськехарчування

з огляду на невелику площу комплексу представлено лише фастфудом та

пабом.
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Торговельнорозважальний центр «Depo’t Center» також входить до

мережі, тому товарну, комунікаційну й цінову політики розробляють

відповіднодозагальномережевихстандартів.

Конкурентне середовище формують торговельнорозважальні комплекси

«Боянівка»та«Екватор»,атакожторговельніцентри«Майдан» і«Сітіпарк».

Незважаючи на велику загальну площу «Боянівки», комплекс обмежений у

пропозиціїтоварівтапослуг,отже,віннеміститьвеликоїконкурентноїзагрози

торговельнорозважальному центру «Depo’t Center». «Екватор» є мережевим

ТРК,томувінпропонуєстандартнийдлямережінабіртоварівіпослуг.

Торговельнорозважальний центр «Велес» знаходиться у місті Івано

Франківськ. Загальна площа цього центру становить 20000 кв. м. У цьому

комплексі лише один супермаркет продуктовий «Колібріс», що зумовлено

невеликим розміром його площі. У торговельнорозважальному центрі

працюють магазини одягу й взуття, меблів та техніки, товарів для дітей,

ювелірнихвиробів,товарівдлятварин,мобільнихаксесуарів.

Укомплексінадаютьпослугивідділеннябанку,ломбард, ательє.Заклади

громадськогохарчуванняпредставленілишебістроіпіцерією.

Розважальначастинавміщаєдитячийцентр,5Dкінотеатр,тир,ролердром,

лазернийлабіринт,настільнийтеніс,боулінг,альпінпарк,2зальнийкінотеатр.

Слід зауважити, що у торговельнорозважальному центрі «Велес» нема

мережевихоператорів розваг.До тогожу торговельнорозважальнихцентрах

загальною площею менше, ніж 20000 кв. м замість ковзанок влаштовують

ролердроми.

Комунікаційна політика торговельнорозважальногоцентруполягаєлише

уздійсненніреклами.Ціновужполітикуформуютьорендаріторговихплощна

основі запланованого прибутку. Тарифи на розваги складають з урахуванням

ціниконкурентів.

Наринку торговельнорозважальнихпослуг ІваноФранківськапрацюють

торговельнорозважальніцентри«ПанорамаПлаза»та«Станіслав»,торговельні

центри «Арсен», «Екстімквадрат», «Екстімпрестиж» і «Бельведер». На
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відміну від торговельнорозважальних центрів «Панорама Плаза» й

«Станіслав»,ТРК«Велес»пропонуєвеликийасортименттоварівтапослуг.

З допомогою методу опитування проведено інтерв’ювання маркетологів

вищеназваних торговельнорозважальних підприємств для уточнення процесу

формуваннямаркетинговихстратегій(додатокЗ).

При визначенні маркетингової цілі діяльності торговельнорозважальних

підприємств значна частина респондентів вказала на залучення максимальної

кількостіспоживачів,20%назбільшенняпрохідностівідвідувачіві10%на

збереженняіснуючихпозицій.Вартозазначити,щоніхтозреспондентівневів

мову про приріст ринкової частки підприємства й збереження постійного

контингентуспоживачівсередмаркетинговихцілейкомплексу.

Наступний ряд питань визначав, наскільки добре респонденти знають

своїхспоживачівтавзаємодіютьзними.Результатиопитуванняпоказали,що

торговельнорозважальнікомплексивзагалінесегментуютьринок,апрацюють

для всіх груп населення. Тому нижче подано результати самостійно

проведеногодослідженнядлявизначенняринковихсегментів.

Усі опитані маркетологи вітчизняних торговельнорозважальних центрів

підтвердиливідсутністьпрограмногозабезпеченнядляуправліннявідносинами

з клієнтами і несформованість інформаційної бази даних споживачів на

підприємстві.

Через те, що торговельнорозважальні підприємства не проводять

ґрунтовнихдослідженьзагаломтасегментуванняринкузагрупамиспоживачів,

зокрема важко розробити повноцінний маркетинговий комплекс, який

одночасноохоплюватимерізнігрупинаселення.

У торговельнорозважальних комплексах «King Cross Leopolis»,

«Подоляни»,«Велес»,«Екватор»і«Depo’tCenter»невпроваджуєтьсяполітика

розподілу. На наш погляд, оскільки, у торговельнорозважальних центрах не

лише продають товари, а й надають послуги, то доцільно застосовувати

маркетинговий комплекс із 7 Р: товар/послуга, ціна, розподіл, просування,

процес,персоналйобслуговуванняклієнтів.
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Незважаючи на деяку однобокість маркетингових комплексів, 90%

торговельнорозважальних підприємств складають маркетингові плани.

Переважноціпланиохоплюютьрізнізаходизприводутрадиційнихсвяттазі

спеціально створених приводів. Зокрема, торговельнорозважальні центри

«Подоляни»і«KingCrossLeopolis»детальноплануютьзаходикожногомісяця.

Майжевсіреспондентизазначили,щоздійснюютьоцінюваннярезультатів

маркетингової діяльності. Для цього використовують оцінювання проведених

заходів з допомогою лічильника відвідуваності, підбиття результатів від

економічної діяльності, зокрема оренди, моніторинг соціальних мереж й

опитуванняспоживачівпісляпроведенихзаходів.

Основний метод оцінювання результатів у вітчизняних торговельно

розважальнихцентрах–цезастосуваннялічильникавідвідуваностіспоживачів.

Серед90%тиххто,проводитьоцінюваннярезультатів,усівикористовуютьдані

лічильниківвідвідуваності,розташованихнавходахторговельнорозважальних

підприємствдляфіксаціїпрохідностівідвідувачів.Дотогожпісляреалізованих

заходів20%респондентівпроводятьопитуванняспоживачів,10%моніторять

соціальнімережі,аще10%підбиваютьпоказникиекономічноїдіяльності.

У процесі опитування також ставили запитання, чи проводиться

дослідження ринку: 80% опитуваних дали ствердну відповідь, 10%

респондентівнепроводитьдосліджень,ще10%здійснювалидослідженнялише

настадіїбудівництва.

Ніхтозреспондентівнепроводивніякихмаркетинговихдослідженьринку

на доінвестиційному етапі. Звідси випливає, що порушується поетапність

формування маркетингової стратегії у фазах проектного циклу торговельно

розважального підприємства. Згодом, на експлуатаційному етапі, здійснюють

перші дослідження і розробляють маркетингову стратегію, але, маркетологи

мають враховувати вже наявні ресурси торговельнорозважального

підприємства, які переважно не спроможні задовольняти специфічні потреби

споживачівцьогокомплексу.
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Очевидно, що вищеописаних досліджень недостатньо для формування

маркетинговоїстратегії.Зокрема,бракуєдослідженнямаркетинговоїдіяльності

конкурентів та аналіз конкурентоспроможності торговельнорозважального

підприємства загалом. До того ж потребують дослідження  поведінка і

мотиваціїспоживачів.

Оскільки торговельнорозважальні підприємства не здійснюють

дослідження цільової аудиторії, ми самостійно його провели. Серед

відвідувачів торговельнорозважальних комплексів проведено опитування 200

респондентів. З усіх можливих факторів для анкетування було обрано

демографічний, соціальний та поведінковий фактори. Анкета містила десять

запитань(додатокИ),якіохоплювали:

o критеріїсоціальногофактора:рідзанять,рівеньдоходутощо;

o критеріїдемографічногофактора:стать,вік,розмірсім’їтощо;

o критерії поведінкового фактора: інтенсивність відвідування

торговельнорозважальних комплексів, рівень витрат та споживання

пропонованихпослугтощо.

На базі кількісних даних одержано структуру груп споживачів

торговельнорозважальних підприємств та здійснено інтерпретацію оцінки їх

характеристик на основі кількісних показників щодо кожного окремого

сегмента(табл.2.1).

Таблиця2.1

Результатианкетуваннязакритеріямидемографічногофактору

Стать
Чоловіки Жінки

51% 49%

Вік
1418 1829 2939 4049 5059 1418 1829 2939 4049 5059

1,5% 60% 33% 5% 0,5% 8% 54% 29% 9% 

Сімейний
стан

одружені неодружені одружені неодружені

60% 40% 54% 46%

Розмір
сім’ї

сім’яз2осіб сім’яз3осіб сім’яз4осіб сім’яз5осіб сім’яз6осіб

64% 23% 13%  

Джерело:складеноавторомнаосновівласнихдосліджень.
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Анкетування за критеріями демографічного фактора показало, що серед

відвідувачів торговельнорозважальнихпідприємствмайжеоднакова кількість

чоловіків(51%)тажінок(49%).Середвідвідувачів,якужінок,таківчоловіків

переважають дві вікові групи: група 1829 років становить половину

відвідувачів торговельнорозважальних центрів, а група 2939 років їхню

третину(рис.2.17).
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Рис.2.17.Результатианкетуваннязавіком

Джерело:табл.2.1.

 За сімейним станом серед чоловіків на 20% більше одружених, ніж

неодружених, а середжінокневеликарізницяу відсотковому відношенніміж

цими категоріями. Найбільше комплекси відвідують сім’ї з двох осіб (64%),

потімсім’їзтрьохосіб(23%),атодісім’їзчотирьохосіб13%(рис.2.18).

Сім'яз2

ос.64%Сім'яз3

ос.23%

Сім'яз4

ос.13%

Рис.2.18.Результатианкетуваннязарозміромсім’ї

Джерело:табл.2.1.
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Таблиця2.2

Результатианкетуваннязакритеріямисоціальногофактора

Рід
занять

Безро
бітний

Домо
госпо
дарка

Сту
дент

Керів
ник

Підпри
ємець

Робіт
ник

Служ
бовець

Пенсі
онер

Інше

9% 5% 18% 4% 15% 17% 22%  10%

Рівень
доходу

До1500грн. 15003000грн. 30005000грн. Понад5000грн.

47%
(безробітні,

домогосподарки,
студенти,
службовці)

27,5%
(студенти,
робітники,
службовці
керівники,
підприємці)

16,5%
(службовці
керівники,
підприємці)

9%
(підприємці)

Джерело:складеноавторомнаосновівласнихдосліджень.

Вищенаведенірезультатианкетуваннязакритеріямисоціальногофактора

виявили чотири групи, які переважно утворюють потік відвідувачів

торговельнорозважальних комплексів, зокрема це: 22% службовці, 18%

студенти,17%робітникита15%підприємці(рис.2.19).

Безробітний

Домогосподарка

Студент

Керівник

Підприємець

Робітник

Службовець

Інше

9%

5%

18%

4%

15%

17%

22%

10%

Рис.2.19.Результатианкетуваннязародомзанять

Джерело:табл.2.2.

Зарівнемдоходу47%,щостановитьзначнучастину,припадаєнагрупуз

доходомблизько1500грн.,27,5%нагрупуздоходом15003000грн.,16,5%
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нагрупуздоходом30005000грн. і лише9%нагрупуздоходомпонад5000

грн.(рис.2.20).

Рис.2.20.Результатианкетуваннязарівнемдоходу

Джерело:табл.2.2.

У табл. 2.3 результати анкетуваннящодо запитань з приводу витрати за

одне відвідування торговельнорозважального комплексу та витрати на одну

людинуоб’єднанозметоюстворенняоб’єктивнихданихдляаналізу.

Таблиця2.3

Результатианкетуваннязакритеріямиповедінковогофактора

Витратиза
місяць,%від

доходу

5–20%
(безробітні,

домогосподарки,
службовці;дохіду
межах1500грн.)

5–30%
(робітники,
службовці
керівники,

підприємці;дохід
15003000грн.,
30005000грн.)

30–70%
(студенти;дохід
умежах1500

грн.)

2040%
(підприємці;

дохідбільше5000
грн.)

Інтенсивність
відвідування

ТРЦ

1разв
місяць

2разив
місяць

щотижня черездень майже
щодня

10% 24% 31% 17% 18%
Витратиза1
відвідуванняу

ТРЦна
людину

до100грн. 100–300грн. понаде300грн.

37,5% 52% 10,5%

Джерело:складеноавторомнаосновівласнихдосліджень.

За критеріями поведінкового фактора в анкеті вміщено два відкритих

запитання, зокремащодовитрат замісяцьнатовари іпослугиуторговельно
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розважальних комплексах й інтенсивності відвідування цих закладів.

Результати анкетування свідчать,що більше, ніж половина опитаних відвідує

торговельнорозважальні центри щотижня (31%) або через тиждень (24%), а

третинаопитанихмайжещодня(18%)абочерездень(17%)(рис.2.21).

разв

місяць,10%

2разив

місяць,24%

щотижня,31%

через

день,17%

майже

щодня,18%

Рис.2.21.Результатианкетуваннязаінтенсивністювідвідування

Джерело:табл.2.3.

Як з’ясувалось, найбільше витрачають студенти (3070% від доходу) та

підприємці(2040%віддоходу).Половина(52%)споживачів товарівіпослуг

торговельнорозважальних комплексів витрачає за одне відвідування в межах

100300грн.,37,5%споживачівдо100грн.,10,5%споживачівпонад300грн.

(Рис.2.22).

до100грн. 100‐300грн. більше300грн.

37.50%

52%

10.50%

Рис.2.22.Результатианкетуваннязавитратаминаодневідвідування

Джерело:табл.2.3.

Таким чином, на основі проведеного дослідження виявлено чотири

основнихсегментивідвідувачівторговельнорозважальнихкомплексів.
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До першого сегмента належать безробітні, домогосподарки з низькими

доходамитамалимивидаткамиукомплексі.Їхнізагальнівитратистановлять5

– 20% від місячного доходу. Частка від загальної кількості відвідувачів

дорівнює 36% (безробітні 9%, домогосподарки 5%, службовці 22%).

Інтенсивність відвідування торговельнорозважального центру сягає 1 раз на

місяць.

Другий сегмент формують студенти з низькими доходами і високими

видатками. Їхнівитратизамісяцьстановлять30–70%віддоходу.Споживачі

послуг з цього сегмента у торговельнорозважальному центрі витрачають до

100 грн. за відвідування, але його частота є високою: через день чи майже

щодня.Часткавідзагальноїкількостівідвідувачівдорівнює18%.

Третій сегмент характеризується високими доходами й низькими

витратами, є найбільш містким та сімейним. Він охоплює  робітників,

службовцівкерівників і підприємців з доходом3000 – 5000 грн.Відсоток від

загальної кількості відвідувачів становить 46% (робітники 17%, службовці

керівники4%,підприємці15%, інше10%).Витратинамісяцьдорівнюють5

30% від доходу. За одне відвідування торговельнорозважальних підприємств

вонивитрачаютьумежах100–300грн.налюдину.Інтенсивністьвідвідування

перебуваєнарівні2–4разівнамісяць.

У четвертому сегменті наявні високі доходи й великі видатки, адже до

ньоговходятьпідприємціздоходомпонад5000грн.Загальнівитратинатовари

тапослугивторговельнорозважальнихкомплексахнамісяцьуцьомусегменті

дорівнюють2040%віддоходу.Зокрема,уторговельнорозважальнихцентрах

заодневідвідуваннявитрачаєтьсяпонад300грн.налюдину.

Очевидно, що для торговельнорозважального комплексу привабливі

сегментидругий,третійічетвертий.

Для уточнення висновків, отриманих на основі якісного аналізу даних

опитування відвідувачів торговельнорозважальних комплексів, визнано за

доцільнепровестиавтоматизованийаналіз.Зокрема,виконатизацимиданими

сегментацію відвідувачів з допомогою кластерного аналізу. Для розв’язання



113

визначеної задачі використано систему обчислень Matlab. На основі

застосуванняпрограмнихфункційцієїсистемивибіркуз200спостережень,яка

об’єднує 10 показників, поділено на 4 групи. Результати такого розподілу

відображенонарис.2.23танарис.К.1іК.2(додатокК).

Рис. 2.23. Кластерний розподіл відвідувачів торговельнорозважального

комплексунагрупизаданимианкетування

Джерело:побудованоавтором.

З’ясувалося, що результати кластерного аналізу досліджуваних

спостереженьсуттєвозалежатьвідтакихпоказників:доходизамісяць,витрати

в торговельнорозважальному комплексі на місяць, кількість відвідувань

торговельнорозважального комплексу на місяць та витрати під час

відвідування  на одну людину.Всі інші показники (вік, стать, сімейний стан,

кількістьдітей,професія)маловпливаютьнасегментуванняспоживачівпослуг

торговельнорозважального центру. Це виявляється в тому, що за цими

показникамиреспондентиподіленіприблизнорівномірновусіхгрупах.

На рис. 2.23 подано типову діаграму, яка відображає поділ споживачів

послугторговельнорозважальногокомплексуна4групи.Наційдіаграмідані

окремих анкет позначено кружечком, прямокутником і трикутниками різної

орієнтації.Групиреспондентівсполученосуцільнимиабопунктирнимилініями

світлішого чи темнішого тону. Видно, що респонденти з різними доходами

утворюютьокремігрупи.УдодаткуКціжрезультатирозподілуреспондентів
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нагрупипоказановкоординатнихплощинах,утворенихдоходамитакількістю

відвідувань торговельнорозважального центру на місяць, і доходами й

витратами на одну людину за одне відвідування. З цих рисунків видно, що

послугами торговельнорозважального комплексу користуються групи

відвідувачів, які отримують доходи в таких межах: до 1750 грн., від 1750 до

3200 грн., від 3200 до 5100 грн. та понад 5100 грн. на місяць. Ці висновки

цілкомвідповідаютьрезультатамякісногоаналізу,якіописановище.

Підбиваючи підсумки дослідження процесу формування маркетингових

стратегій торговельнорозважальних підприємств нашої держави, вкажемо на

його недосконалість. Зокрема, товарна й цінова політики не враховують, що

відвідувачіторговельнорозважальнихцентріввідрізняютьсясвоїмипотребами,

сприйняттям і купівельною поведінкою. Водночас не виявляється зв'язок між

доходами відвідувачів та їхніми витратами у торговельнорозважальному

комплексі, а такожміжвиробничимивидаткамипідприємстванапевнугрупу

споживачівіотриманимидоходами.

Висновкидорозділу2

1. У процесі аналізу факторів навколишнього середовища визначено ряд

економічних,демографічних,соціальнокультурнихтатехнологічнихфакторів,

здопомогоюякихформуютьмаркетинговістратегіїторговельнорозважальних

комплексів. До економічних факторів належать: середній рівень і динаміка

заробітної плати, темпи зростання роздрібного товарообігу підприємств,

середній дохід домогосподарств та структура їх грошових доходів, характер

розподілу доходів, частка споживчих витрат й їхня структура, збільшення

темпу і розміру ринку. Для ТРК в Україні важливо враховувати соціально

культурніфактори,зокрематрадиціїтазвичкиукраїнців.Середдемографічних

факторів важливе значення має показник чисельності населення, оскільки на 

його основі  прогнозується кількість майбутніх відвідувачів і оцінюється
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місткість ринку. Технологічний фактор відображається у технологічному

середовищі торговельнорозважальних центрів, яке потребує впровадження

сучаснихтехнологічнихдосягнень.

2. Дослідження процесу формування маркетингових стратегій

торговельнорозважальнихкомплексівнашоїкраїнипривівдотакихвисновків.

У досліджуваних торговельнорозважальних підприємствах неповний

маркетинговий комплекс, оскільки не проводиться повноцінний аналіз

внутрішнього та зовнішнього середовищ. До того ж не здійснюються

дослідженнянадоінвестиційномуетапі,черезщо,своєчаснонерозробляється

маркетингова стратегія. В кінцевому підсумку, маркетингова діяльність

характеризуєтьсянеефективністю.

У роботі наголошено на відсутності застосування програмного

забезпечення, яке слугує інструментомуправління й автоматизації інформації

про споживачів і взаємодію з ними. Через це складно забезпечувати

конкурентні переваги торговельнорозважального комплексу в довгостроковій

перспективі.

Зазначимо,що торговельнорозважальні центри концентруються лише на

загальнихпотребахспоживачівтаневраховуютьїхнівідмінності.Такийпідхід

несприяєзалученнюновихспоживачівірозвиткувзаємовідносинзнаявними,

утримуванню найбільш прибуткових клієнтів та підвищенню рівня їхньої

задоволеності.

3. На основі проведеного дослідження споживачів торговельно

розважальнихкомплексівозначеночотириосновнихсегменти.Дляуточнення

результатів аналізу груп споживачів використано сегментацію з допомогою

математичного методу кластерного аналізу. При застосуванні цього методу

підтверджено висновкищодо утворення чотирьох основних груп споживачів,

які відрізняються доходами й обсягами. Кластерний аналіз даних опитування

відвідувачів торговельнорозважального комплексу визнано за доцільне

використовуватидлярегулярногоавтоматизованогомоніторингусегментів.

Положеннярозділу2опублікованіу:[80;83;86;87;92;96;101].
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РОЗДІЛ3.ВДОСКОНАЛЕННЯПРОЦЕСУФОРМУВАННЯ

МАРКЕТИНГОВИХСТРАТЕГІЙПІДПРИЄМСТВНАРИНКУ

ТОРГОВЕЛЬНОРОЗВАЖАЛЬНИХПОСЛУГ

3.1.ФормуваннястратегіїдиверсифікаціїнарівніТРКтабізнесрівні

Досягнення підприємством стабільної прибутковості на ринку

торговельнорозважальних послуг неможливе без функціонування системи

управління, спрямованої на виконаннямаркетингової стратегії. Така стратегія

забезпечує обґрунтування вибору ринкової спрямованості підприємства на

ринкуторговельнорозважальнихпослуг.

Очевидно,щозбільшенняшвидкостіпоширеннятехнологічногопрогресу,

інтенсифікація конкуренції та перевищення пропозиції над попитом на ринку

послуг посилюють роль маркетингової стратегії у діяльності торговельно

розважальногоцентру.

Маркетингова стратегія окреслює ціль і розкриває місію торговельно

розважального комплексу,що ґрунтуються на довгостроковій перспективі, та

встановлює послідовність діяльності, яка може визначатися, як для

непередбаченихобставин,такідлязаздалегідьозначенихнамірів.Крімцього,

маркетингова стратегія координує й об’єднує цілі та ресурси торговельно

розважальногокомплексу.

 Сформуємо маркетингову стратегію торговельнорозважального

комплексу шляхом визначення вхідних і вихідних елементів. Насамперед

вкажемо те, що впливає на ефективність реалізації  проекту торговельно

розважальногокомплексутапроводитьсянадоінвестиційномуетапі.

На початку створення проекту торговельнорозважального комплексу

перед інвесторами стоїть ключове завдання щодо прийняття рішення про

подальшу реалізацію проекту і типу будівлі. Правильне рішення з цього

приводунапочатковійстадіїзабезпечуєуспішнуреалізаціюпроекту.Наоснові
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вивченняалгоритмуреалізаціїкомерційнихпроектів[114]мизібралиключові

вхідні параметри, які слугують передумовою для початку розвитку проекту

торговельнорозважальногокомплексу.Частиназнихєоб’єктивнонеобхідною

дляреалізаціїбудьякогокомерційногопроекту,аіншачастина–специфічною

з огляду на потреби торговельнорозважальногопідприємства.У табл. 3.1ми

згрупували параметри, необхідні для проведення маркетингового аналізу при

оцінюванніпроектуторговельнорозважальногокомплексу.

Таблиця3.1

Ключовівхідніпараметри,щооцінюютьсянапочаткупроектування

торговельнорозважальногокомплексу

Параметри Характеристикапараметра
Оцінюваннявартості
комплексу

Об’єкти,системитатехнології,щостворюють
умовидлянаданняпослуг.

Технічніумовиреалізації На території будівництва об’єкта мають бути
забезпечені потрібні ліміти з електро
постачання,водопостачання,каналізації.

Маркетинговідослідження Проведення маркетингового дослідження для
прогнозування платоспроможності в районі
запланованого будівництва і вироблення
ціновоїполітики.

Кліматичнікритерії З урахуванням кліматичних умов району
будівництва вибирають тип торговельно
розважального комплексу. Якщо
середньорічнатемпературавищавід+100С,то
більш рентабельно будувати комбінований
комплекс із відкритими та закритими
об’єктами. Якщо середньорічна температура
нижчавід+100С, тобільшдоцільнобудувати
критийкомплекс.

Оцінюваннямісця
розташування

Набір критеріїв*, що відображають зручність
розташування торговельнорозважального ко
мплексу.

*критеріїмісцярозташуваннярозглянутівтабл.3.2.
Джерело:розробленоавторомізвикористанням[26,73,106,111,191,196].

Вважаємо, для оцінювання критеріїв місця розташування торговельно

розважальногокомплексувартовикористовуватишкалу(табл.3.2).
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Таблиця3.2

Критеріїмісцярозташуванняторговельнорозважальногокомплексу

Крит ерій�

Оцінка�

Відмінно
5балів

Добре
4бали

Задовільно
3бали

Відстаньдо
центрута
туристичних
об’єктів

Менше,ніж1км
доцентрумістаі

важливих
об’єктів.

Менше,ніж3км
доцентрумістаі
важливихоб’єктів.

Менше,ніж7км
доцентрумістаі

важливих
об’єктів.

Видимість
торговельно
розважального
комплексу

Комплексє
окремим
об’єктомі

проглядається
звідусіль.

Комплексє
кутовоюбудівлею

ідобре
проглядаєтьсяз
двохсторін.

Навколо
комплексубагато
будівель,алевін
добрепро
глядається.

Зручністьпри
заїзді/виїзді
автомобілем

Об’єкт
розташованийна
головнійдорозіз

прямим
доступом.

Об’єкт
розташованийна
головнійдорозі,
алебезпрямого

доступу.

Об’єкт
розташованийна
другорядній

дорозізпрямим
доступом.

Парковка Великаплоща
дляпарковки

біляоб’єктатана
прилеглих
територіях.

Великаплощадля
парковкибіля

об’єкта,алемало
площіна
прилеглих
територіях.

Існуєможливість
організаціїпар
ковкибіляоб’єк
та,наприлеглих
територіяхмало

площі.
Зупинка

громадського
транспорту

Менше0,3кмдо
найближчої
зупинки.

Менше0,7кмдо
найближчої
зупинки.

Менше1кмдо
найближчої
зупинки.

Зручність
розташування
входів/виходів

Можливість
організації

основнихвходів/
виходівпо
всьому

периметру
об’єкта.

Можливість
організації

основнихвходів/
виходівз

декількохсторін
об’єкта.

Можливість
організації

основнихвходів/
виходівзі

сторониоб’єктаз
найкращим
виглядом.

Навколишня
територія

Основназона
торгівліта
туризму.

Близьковідзони
торгівліта
туризму.

Далековідзони
торгівліта
туризму.

Екологія
району

розташування
комплексу

Немашумуі
неприємних
запахів.

Існуєневеликий
шум,нема
неприємного
запаху.

Існуєвуличний
шум,інколиє

неприємнізапахи.

Джерело:розробленоавторомзвикористанням[25,110,153,171,184].
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У разі, коли виконано вищевказані умови, можна переходити до

інвестиційного етапу і до наступного вхідного елементу процесуформування

маркетинговоїстратегіїмаркетинговоїцілі.

На нашу думку, торговельнорозважальне підприємство має не тільки

ставити собі за ціль залучення максимальної кількості споживачів та

збільшення прохідності відвідувачів, а й турбуватися про збереження

постійного контингенту споживачів. Водночас варто зосередити зусилля на

збереженні споживачів, які готові стабільно витрачати певну суму коштів у

торговельнорозважальному комплексі. Слід створити умови для всіх видів

діяльності, яких потребують споживачі та є економічно вигідними для

підприємців.

Аджеприформуваннімаркетинговоїстратегіїважливознайтиефективний

спосібпродажупослугторговельнорозважальногопідприємства.

Один із визначальних факторів маркетингової стратегії  цільові

споживачі. Підприємство означує свій ринок, здійснює його поділ на малі

сегменти, обирає з них найбільш перспективні й зосереджує увагу на

обслуговуванні та задоволенні запитів споживачів цих сегментів. Сегмент

формуютьспоживачі,якіприблизнооднаковореагуютьнабудьякийкомплекс

маркетингових заходів.Тому торговельнорозважальному комплексупотрібно

сконцентрувати зусилля на задоволенні специфічних потреб найбільш

прибутковихсегментів.Так,П.Друкердоводить,щонамагання задовольнити

потреби всіх споживачів призводить до того,що незадоволеними залишаться

всі. Вибір на ринку цільових сегментів передбачає оцінювання привабливості

кожногосегментайобранняперспективнихзнихдляопанування.

В контексті залучення цільових сегментів споживачів запропоновано

модель формування цільового ринку  торговельнорозважального комплексу,

яка відображає послідовність дій при розробцімаркетингових комплексів для

конкретних сегментів. Модель містить маркетинговий комплекс, який є

вихіднимелементомпроцесуформуваннямаркетинговоїстратегії(рис.3.1).
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Вибірсегментів

Визначенняцінності
сегментів

Визначення
маркетингових

стратегійсегментів

Маркетинговий
комплекс:
Послуга
Ціна

Розподіл
Просування
Персонал
Процеси

Обслуговування
клієнтів

Оцінкарезультатів

Аналіз
зовнішнього
середовища

Аналіз
внутрішнього
середовища

Маркетинговіцілі
торговельнорозважальних

комплексів

Рис.3.1.МодельвизначенняцільовогоринкуТРК

Джерело:запропонованоавтором.

Модель формування цільового ринку торговельнорозважального

комплексу пронизує всі рівні процесу формування маркетингових стратегій

підприємствнаринкуторговельнорозважальнихпослуг.

На основі матеріалу розглянутого у першому і другому розділах

дисертації, можемо стверджувати, що торговельнорозважальний комплекс є

диверсифікованим підприємством, тому у цьому разі логічно розробляти

стратегію конгломеративної  диверсифікації. Така стратегія передбачає

конгломераціюрізнихвидівдіяльностінарівніТРКтадаєзмогузастосовувати

необхідністратегіїнабізнесрівні(рис.3.2).
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Рис. 3.2. Процес формування маркетингових стратегій ТРК (окремо виділено

модельформуванняцільовогоринку)

Джерело:запропонованоавтором.
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Зокрема, на рівні ТРК основну увагу зосереджено на формуванні бізнес

портфеля підприємства, яке має намір проводити діяльність на ринку

торговельнорозважальних послуг. Застосування стратегії диверсифікації на

рівні ТРК торговельнорозважальних підприємств допоможе перерозподілити

ризикибізнесдіяльності.Вважаємо,щодляформуваннягнучкоїмаркетингової

стратегії торговельнорозважального комплексу необхідно на рівні ТРК

проводити ґрунтовне дослідження зовнішнього середовища, яке допоможе

сформулювати місію й обрати цілі, адекватні ринковому середовищу та

узгодженізреальнимиможливостямипідприємства.

Оскільки на бізнесрівні акцент робиться на визначенні конкурентних

переваг з окресленням пріоритетних напрямів діяльності торговельно

розважального центру, то аналіз внутрішнього середовища має змістовно

наповнювати цілі маркетингу на обраних ринках для визначених товарів і

послуг. Власне кажучи, дослідження внутрішнього середовища торговельно

розважального комплексу проводять з метою одержання вихідних даних для

вибору сегментів споживачів та встановлення їхньої цінності з огляду на

економічнувигоду.Пулорендаріввизначаєтьсяресурсамибізнессередовищаі

функціональними можливостями торговельнорозважального центру. На

бізнесрівніприймаютьсярішеннящодорозширенняспектратоварівтапослуг.

 Взаємоузгодженість між цілями всіх рівнів сприяє гнучкості щодо

внесення певних змін у цільову орієнтацію торговельнорозважального

комплексу. Далі слід формувати маркетинговий комплекс для кожного

обраногосегментазурахуваннямйогоцінності.

Цінність кожного сегмента торговельнорозважального комплексу

трансформується в індивідуальний комплекс маркетингових засобів. У

зворотному напрямі передбачається коригування вибору сегментів у разі

допущенняпомилкипривизначенніцінностікожногозних.

Після проведення сегментування і вибору цільового сегмента потрібно

переходити до створення маркетингового комплексу. Пропонуємо комплекс
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маркетингу (7 Р) для трьох привабливих сегментів, отриманих в результаті

аналізуданихудругомурозділідисертації.

Таблиця3.3

Маркетинговийкомплексдлядругогосегмента

Послуга Загальнаполітика,спрямовананарозвиток
«фастфуду»,кінокомплексу,спортивно
розважальноїчастини(наприклад,пейнтбол,
лазернібої)

Ціна Загальнаполітикаціноутворення–пропозиція
мінімальноїціниузазначенийчастарозробка
тарифів«2+1»,«3+3»і«приведидруга»

Розподіл Загальнаполітикаорганізаціїроботиз
профкомамиВНЗтапоширеннячерезстудентів
агентів

Просування Загальнаполітика,спрямовананаспілкуваннязі
споживачамичерезрекламунарадіостанціях,
рекламувсерединігромадськоготранспортуі
заходипідвідкритимнебом

Персонал Загальнаполітика,щопередбачаєспеціальні
програминавчанняперсоналу

Процеси Загальнаполітикапроцесівствореннятанадання
послугспоживачуцьогосегмента,спрямованана
оптимальневідношенняцінаякість

Обслуговування
клієнтів

Загальнаполітика,щопередбачає
обслуговуваннякваліфікованимперсоналом

Джерело:розробленоавтором.

Зоглядунате,щосегментформуютьстудентизнизькимидоходами,слід

створювати послуги відповідно до їхніх інтересів та за доступними цінами.

Загальна політика спрямовується на оптимальне відношення цінаякість,

визначення тарифів для компаній, вибіркове застосування засобів масової

інформації й особистий продаж.  На цьому етапі для споживачів сегмента,
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тобто студентів, не відіграє важливої ролі обслуговування, тому персоналу

необхіднолишеволодітиосновнимипрофесійниминавичками.

Загаломмаркетинговий комплексмає використовуватися для вироблення

лояльності споживачів даного сегмента, адже це майбутній контингент

третьогосегмента.

Таблиця3.4

Маркетинговийкомплексдлятретьогосегмента

Послуга Загальнаполітика,спрямовананарозвитоккафе,
кав’ярень,магазинівсередньогоцінового
сегмента,супермаркетучигіпермаркету

Ціна Загальнаполітикаспрямовананарозвиток
програмлояльності

Розподіл Загальнаполітика,щопередбачаєпродаж
квитківнапослугивіншихмісцях

Просування Загальнаполітика,спрямовананаспілкуваннязі
споживачамичерезрадіостанції,телебачення,
зовнішнюрекламутаІнтернет

Персонал Загальнаполітика,щопередбачаєспеціальні
програминавчанняперсоналу

Процеси Загальнаполітикащодоформуванняпроцесів,
якапередбачаєзручністьрозташування,
оптимальністьішвидкість

Обслуговування
клієнтів

Загальнаполітика,щопередбачає
обслуговуваннякваліфікованимперсоналом

Джерело:розробленоавтором.

Третійсегментєсімейним,тому,щойогоформуютьодинчидвоєбатьківз

дітьми. У цьому сегменті межі мінімального і максимального доходів

становлять 3000 грн. та 5000 грн., тому доцільно розвивати кафе, магазини

тощо середнього цінового сегмента. Оскільки цей сегмент в основному

сімейний, то політика щодо формування процесів передбачає зручність
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розташування, оптимальність і швидкість. Споживачам сімейного сегмента

властива схильність до традиційності, через що політика просування

спрямовується на спілкування зі споживачами з допомогою традиційних

засобів масової інформації, зокрема радіостанцій, телебачення, зовнішньої

рекламу та інтернету.До тогождляцього сегмента важливе значеннямають

якістьобслуговуванняйкваліфікаціяперсоналу.

Таблиця3.5

Маркетинговийкомплексдлячетвертогосегмента

Послуга Загальнаполітика,спрямовананарозвиток
ресторанів,магазинівбрендовогоодягу,
більярднихклубів,концертхолу

Ціна Загальнаполітикаціноутвореннявищевід
середньогозкарткамипостійнихклієнтів

Розподіл Загальнаполітика,щопередбачаєдоставку
квитківпомістудоклієнта,запрошенняна
заходи

Просування Закритізаходи,дегустації,презентаціїта
друкованіЗМІ

Персонал Загальнаполітика,щопередбачаєвідзначення
кращихпрацівників

Процеси Загальнаполітикащодоформуванняпроцесів,
якаохоплюєдіяльністьконсьєржсервісу

Обслуговування
клієнтів

Загальнаполітика,спрямовананадодатковий
сервісіперсональнеобслуговування

Джерело:розробленоавтором.

Маркетинговийкомплексдлячетвертогосегментамаєвикористовуватися

для задоволенення потреб споживачів з високими вимогами до якості,

обслуговуваннятаін.,оскількивінохоплюєпідприємцівздоходомпонад5000

грн. З урахуванням можливостей цього сегмента (зокрема, витрати на

торговельні й розважальні послуги становлять 20 – 40% від доходу) слід



126

створювати комфортні умови і відповідні послуги, які би стимулювали

витрачати кошти саме у торговельнорозважальному комплексі. При цьому

запропоновано до споживачів четвертого сегмента виявляти особливе

ставленнячерездодатковийсервістаперсональнеобслуговуванняідіяльність

консьєржсервісу. До тогож потрібно проводити закриті заходи, дегустації й

презентації, що свідчитиме про їхню вибраність. Маркетинговий комплекс

передбачає кваліфіковане обслуговування фахівцями, які мають високий

професійнийрівень,таробитьакцентнасамомупроцесіздійсненняпослугичи

покупкиі,відповіднопов’язанихізцимвідчуттях.

Як видно з поданих вище таблиць,маркетингові комплекси для кожного

сегмента суттєво відрізняються між собою, лише у другому та третьому

сегментахведетьсяспільнаполітикащодообслуговуванняклієнтівіперсоналу.

Наексплуатаційномуетапівідбуваєтьсяреалізаціямаркетинговоїстратегії,

а самемаркетинговогокомплексу, та здійснюється запровадженняупрактику

сучаснихінтернеттехнологій.

Підсумовуючи, вкажемо, що для гнучкої маркетингової стратегії

торговельнорозважального підприємства потрібні вхідні елементи, які

слугують передумовою не тільки для початку розвитку проекту торговельно

розважальногокомплексу,айдляформуваннямаркетинговоїстратегії.

 До вхідних елементів процесу формування маркетингової стратегії

належать параметри оцінювання проекту торговельнорозважального

комплексу: оцінювання вартості цього комплексу, технічні умови реалізації,

маркетингові дослідження, кліматичні критерії та оцінювання місця

розташування. Крім цього, до них входить маркетингова ціль, зокрема

залучення цільових сегментів споживачів. У результаті отримуємо вихідний

елемент процесу створення маркетингової стратегії, а саме маркетингові

комплекси для цільових сегментів споживачів торговельнорозважального

комплексу.

 Завершальним етапом є оцінювання одержаних результатів. Для цього

пропонуємо використовувати порівняльний аналіз сегментів з метою
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коригуваннявитратнатойчиіншийсегмент.Перевагатакогометодуполягаєв

отриманнікількісноїоцінкиефективностівидатківусегмент.

Оскількимаркетингзастосовуєкомп’ютернімоделідлязбиранняданих,то

використання сучасних технологій вимірювання й одночасне планування

організаційногопроцесудаютьзмогувизначатитаоптимізувативитрати.Отже,

застосуваннякомп’ютернихмоделейдля зібранняданих, які станутьосновою

привизначенніприбутковостізаходу,спрямованогонапевнийсегментринку,

допоможе встановити привабливість того чи іншого сегмента. У результаті

отримаємо цільові сегменти споживачів, які зможуть забезпечити високий

фінансовийрезультатдіяльностіторговельнорозважальнихпідприємств.

Врахування результатів проведених досліджень сприятиме успішному

впровадженнюна практицімаркетингової стратегії торговельнорозважальних

комплексів,щоприведедозбільшенняекономічноїефективностійдосягнення

загальноїцілімаксимізаціїпоточнихімайбутніхприбутків.



3.2.Обґрунтуваннямаркетинговихстратегійметодамимоделювання

поведінкиспоживачів

Моделювання поведінки споживачів допомагає при формуванні

маркетингової стратегії у визначенні цільового ринку, а саме при виборі

найбільш привабливих для торговельнорозважального комплексу сегментів

ринку.Моделюванняповедінкиспоживачівбудуєтьсянаосновірізнихметодів,

утомучисліматематичних.

З метою розкриття особливостей фінансового стану різних груп

відвідувачів торговельнорозважального комплексу визначено таку задачу: за

накопиченими даними опитування встановити функцію споживання послуг

торговельнорозважальногоцентруздопомогоюпрограмногозасобуMatlab.На

рис.2.23показано,щоздійсненнясегментаціїспоживачівпослугторговельно

розважального комплексу найбільше залежить від доходу і витрат у цьому
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комплексінамісяць.Ціжпоказникиописуютьфункціюспоживання,яказадає

залежність кількості послуг, отриманих у торговельнорозважальному

комплексі(вгрошовомуабонатуральномувимірі),віддоходуїхніхспоживачів.

Позначимо дохід та витрати відвідувачів торговельнорозважального

комплексутакимисимволами:

,x q� � ( 1,...,m�� ) (3.1)

де: x�   дохід �  того споживача (грн. на міс.); q�   витрати �  того

споживача (грн. на міс.); �  номер анкети респондента; 200m�   кількість

споживачів (анкет респондентів). Дані (3.1) відображають результати

проведеногоопитування.

Впорядкуємо масиви значень (3.1) за зростанням показника x� . В

результатіотримаємодискретнуфункціональнузалежність:

,k kx q ( 1,...,k m� ) (3.2)

де kx   дохід k  ого споживача (грн. на міс.); kq   витрати k  ого

споживача у торговельнорозважальному комплексі (грн. на міс.); k   номер

респондента в порядку зростання його доходів у вибірці з m елементів.Дані

(3.2) задають функціональну залежність обсягу витрат у торговельно

розважальномукомплексівіддоходу(рис.3.3).

Рис.3.3.Графікзалежностівитратуторговельнорозважальномукомплексівід

доходу,отриманийздопомогоюзгладжуючоїапроксимаціїсплайнами

Джерело:побудованоавтором.
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Нарис.3.3координатиточок (3.2) зображенокрапками.Лінієюнацьому

рисунку зображено графік функції ( )q q x� , яка приблизно відображає

залежність витрат у торговельнорозважальному комплексі від доходу, на

проміжку [0, 9000]x�  (грн. на міс.). Функцію ( )q q x�  встановлено з

допомогоюзгладженоїапроксимаціїсплайнами.Цяфункціямаємаксимумиза

значень доходу x , коли споживачі схильні більше витрачати у торговельно

розважальномуцентрі.Мінімумицієїфункціївідповідаютьзначеннямдоходу,

за якого споживачі схильні менше споживати (порівняно з більшими або

меншими доходами). Отже, функція ( )q q x�  також описує структуру

споживачівторговельнорозважальногокомплексу.Зграфіканарис.3.3видно,

щофункція ( )q q x� маємаксимумвоколідоходів 1 1200x � , 2 6500x � (грн.на

міс.), майже лінійно зростає на відрізку 3 [4000,6000]x �  (грн. на міс.). Такі

значеннядоходувідповідаютьутвореннюсвоєріднихстійкихгрупспоживачів

торговельнорозважальногокомплексу.Ця«стійкість»виявляєтьсяутому,що

збільшення або зменшення доходу порівняно зі значеннями 1 2,x x  призводить

до зменшення споживання послуг, які пропонує торговельнорозважальний

комплекс, а зміна доходу на області значень 3x  зумовлює пропорційну зміну

споживанняпослуг.

Мінімум ( )q q x�  функції відображає ситуацію, коли відвідувачі мають

такий дохід, за якого вони споживають менше товарів та послуг порівняно з

відвідувачами,котрімаютьбільшийабоменшийдохід.Цеєнаслідкомтого,що

споживачіцієїгрупименшезацікавленіуспоживанніпропонованихпослуг.З

рис. 3.3 і результатів кластерного аналізу (рис. 2.23) випливає, що мінімум

функції ( )q q x�  виникає на межі доходів групи студентів та доходів групи

молодих батьків з дітьми. Перші й другі зацікавлені у споживанні

пропонованих послуг. Адже серед 200 опитаних респондентів 34 груп

відвідувачів–хлопецьздівчиною,37–двоєдівчат,71–молодеподружжя,31–

одинзбатьківздітьми,33–двоєбатьківздітьми.Затакихумовнесформовано

суспільної групи зі середніми показниками. Тому функція ( )q q x�  має
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відповідний мінімум. Інакше кажучи, функція ( )q q x�  досягає максимуму за

таких значень x , які лежать приблизно посередині областей значень цього

показникадлярізнихгрупспоживачів,імаємінімумміжтакимиобластями.Це

видноприпорівняннірисунків2.23та3.3.

Важливо,щофункція ( )q q x� маємінімумзавеликогозначеннядоходу,в

околі точки 4 8000x �  (грн. на міс.). Така закономірність суперечить суті

економічноїповедінкилюдини:завеликогодоходуспоживанняодногойтого

самого товарупрямує до лінійної асимптоти. Зменшенняфункції споживання

відбувається лише тоді, коли в суспільстві є групи споживачів, які різняться

доходомтапопитомнатовар.Зпоглядуапроксимаціїмінімум ( )q q x� воколі

точки 4x виниктому,щосередопитанихреспондентівєдекількавідвідувачів,

які мають відносно «великий дохід», але споживають послуг торговельно

розважального комплексу менше, ніж інші відвідувачі з таким самим, або

меншимдоходом.Анкетніданіцихвідвідувачівнарис.3.3позначеноовалом.

Це означає, що для них послуги торговельнорозважальних центрів є менш

важливими, ніж для інших учасників опитування, які, маючи навіть невеликі

доходи, споживають більше таких послуг. Отже, вибірка даних, взятих для

дослідження, показує, що основні споживачі послуг торговельно

розважальногокомплексуєгромадянизневисокимидоходами,якимзавіком,

сімейним станом ці послуги необхідні. Громадяни ж з великими доходами

споживаютьтакіпослугилишеспорадично, завинятковихобставин.Вибірна

ринку цільового сегмента має бути на користь тих сегментів, які забезпечать

найбільшийобсягпродажівчимаксимальнукількістьспоживачівпослуг.

Описані вище закономірності відображають стан споживання послуг

торговельнорозважальнихцентрів.Дляплануваннядіяльностіпідприємствна

ринку торговельнорозважальних послуг необхідно брати до уваги як їхні

внутрішні особливості, так і взаємодію з ринковим середовищем. Тому

розглянемо співвідношення між пропозицією послуг торговельно

розважальних комплексів та їхнім споживанням. Вище споживання послуг
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торговельнорозважального комплексу описано з допомогою функції ( )q x , і

було показано, що ця функція відображає можливе виникнення групи, яка

споживає такі послуги лише спорадично. Все ж для більшості сучасних

споживачівпослугиторговельнорозважальногокомплексунеєтакими.Зцього

випливає, що для такої групи споживачів функція споживання послуг

торговельнорозважальних центрів має зростати за великих доходів. Тому

апроксимуємо залежність (3.2) з допомогоюнелінійноїфункції, застосовуючи

ваговікоефіцієнти,якіпропорційнівідхиленнюточок(3.2)відлінійноготренда

цієїзалежності.Експериментальнодлятакоїапроксимаціївибранофункцію

1 1 2 2( ) exp( ) exp( )Q x a b x a b x�  .

Коефіцієнти апроксимації цієї функції знайдено з допомогою бібліотеки

функцій для нелінійного наближення системи обчислень Matlab. Графік

знайденоїфункціїспоживанняпоказанонарис.3.4.

Рис.3.4.Графікзалежностівитратуторговельнорозважальномукомплексівід

доходуосновнимиспоживачами

Джерело:побудованоавтором.

Зауважимо, що під час визначення описаних вище функцій споживання

( ), ( )q x Q x замістьанкетнихзначеньграницьдоходівтавитратвзятовипадкові

значення цих величин з рівномірним законом статистичного розподілу з

подальшим усередненням на основі вибірок зі 100 значень. У результаті
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спрощено умови розв’язування задач з апроксимації. Застосування таких

методів імітаційного моделювання не змінює закономірностей, описаних у

зібранихданиханкетування.

Функціяспоживання ( )Q x ,отриманаздопомогоюзваженоїапроксимації,

описуєзалежністьвитратнапослугиторговельнорозважальногокомплексувід

доходубезурахуваннясильнихвідхиленьустатистичнихданих,якіописують

відповідну тенденцію. Завдяки зваженій апроксимації з розгляду опущено

невелику групу споживачів, для яких послуги торговельнорозважального

центруєспорадичними.Функція ( )Q x описуєспоживанняцихпослуглишез

погляду економічної поведінки молоді, молодих батьків з малими дітьми, які

належатьдоосновнихспоживачівцьоговидутовару.

Розглянемопропозиціюпослугторговельнорозважальнихкомплексів.Для

дослідження взято усереднені доходи й витрати торговельнорозважальних

центрів, які є типовими підприємствами на ринку торговельнорозважальних

послуг(додатокЛ).Нарис.3.5показанографікидинамікиреальнихіпланових

значеньвитрат,доходутачистогодоходувибранихпідприємств.

Рис. 3.5. Графіки динаміки реальних та планових значень витрат і доходу

торговельнорозважальногокомплексу

Джерело:побудованоавтором.

Візьмемодлядослідженняпоказникидоходуівитрат.Позначимовитрати

йдохідторговельнорозважальногокомплексутакимисимволами:
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( )y t� , ( )f t� ( 1,...,n�� ) (3.3)

де ( )y t�   витрати торговельнорозважального комплексу протягом t�

проміжкучасу; ( )f t�   дохід торговельнорозважальногокомплексупротягом

t�проміжкучасу;n кількістьпроміжківспостереження.

Відсортуємо масиви (3.3) за обсягом виробничих витрат. У результаті

отримаємодискретнуфункціональнузалежність

ky , kf ( 1,...,k n� ) (3.4)

де ky виробничівитратиза k  тийперіод,де k номерспостереженняза

порядкомїхньогозбільшення; kf  відповіднийобсягдоходу.Залежність(3.4)

описуєзв'язокміжвиробничимивитратамиторговельнорозважальнихцентрів

таїхнімидоходами.

Апроксимуємо залежність (3.4) з допомогою згладжуючих сплайнів. В

результаті отримаємо функцію ( )f f y� , яка описує тенденцію залежності

доходу торговельнорозважального комплексу від його виробничих витрат.

Графікидискретноїзалежності(3.4)іфункції ( )f f y� показанонарис.3.6.

Рис.3.6.Графікизалежностідоходуторговельнорозважальногокомплексувід

йоговитрат

Джерело:побудованоавтором.

З цього графіка видно, що за великих виробничих витрат доходи

торговельнорозважальногокомплексузменшуються:функція ( )f y спадає.Це
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відповідає зробленому вище висновку про те, що послуги торговельно

розважального підприємства споживають лише громадяни з невисокою

купівельною спроможністю. Збільшення виробничих витрат не веде до

зростання кількості споживачів або споживачів з вищою купівельною

спроможністю.Затакихумовфункція ( )f y закономірноспадає.

Для того, щоб зіставити пропозицію послуг торговельнорозважального

комплексу та їхнє споживання, необхідно описані вищефункцію споживання

( )q x тавиробничуфункцію ( )f y виразитиуспільномумасштабіаргументівта

їхніх значень. За статистичними даними, взятими з опитувань відвідувачів

торговельнорозважальних комплексів, функція споживання залежить від

купівельноїспроможностідоходунаоднулюдинузамісяць(грн.наособуза

міс.).Кількістьспожитогопродуктувираженоугрошовійформі(грн.наміс.).

Так,отримаємофункціюспоживання ( )Q r ,визначенунаобласті [0, 9000]r� .

Раніше вказано,що за великих витрат (споживачів і виробників)функції

( )q x , ( )f y  спадають і ці їхні спади пов’язані спільними причинно

наслідковимизв’язками:споживачізвисокимрівнемкупівельноїспроможності

переважно не потребують молодіжних розваг, а орієнтація ринку на них

призводить до зменшення доходів торговельнорозважальних центрів. Така

закономірність дає змогу стверджувати, що праві максимуми на графіках

функцій ( )q x  (рис.3.3)та ( )f y  (рис.3.6)маютьвідповідатиодній ітійсамій

фінансовій спроможності, яка у першому випадку стосується споживачів, а у

другому – виробників послуг. З цього випливає значення коефіцієнта � 

лінійної зміни витрат y  (зміни масштабу) для вираження виробничих витрат

черезфінансову спроможність r . Зауважимо,щоцейкоефіцієнтмасштабу� 

описує середню кількість працівників торговельнорозважального комплексу.

Експериментально встановлено, що зайнято приблизно 100 працівників.

Додамо, що змінювати масштаб аргументу функцій ( )q x , ( )Q r  не потрібно,

аджевідповідністатистичнідані,заякимивонивстановлені.показуютьвласне

фінансовуспроможністьодногоспоживача.
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Функція ( )Q r  описує споживання послуг в одному торговельно

розважальномукомплексі, афункція ( )f y  пропозиціюаналогічнихпослугв 

іншомуторговельнорозважальномукомплексі.Протеспоживачівівиробників

цих послуг об’єднують одна й та сама економічна поведінка під час

споживання та ідентичні виробничі й інші фінансові технології. Крім цього,

пропозиціяпослугзгіднозекономічнимизакономірностямимаєбутиблизькою

до обсягу їхнього споживання. Інакше кажучи, відхилення між пропозицією

( )f y  (з урахуванням зміни масштабу аргументу) і споживанням ( )Q r буде

мінімальним на всій області реальних значень фінансової спроможності.

Математичноцевідповідаєтакійумові:

max

0

min ( ) ( )

r

Q r F r dr
�

� � �� �� *
, (3.5)

де max 9000r �  (грн. на особу за міс.); ( ) ( )F r f y��* ; �  невідомий

параметр, який описує частку споживачів, представлених в анкетних даних

відносно всіх відвідувачів торговельнорозважальних комплексів. З

розв’язування задачі (3.5) знаходимо виробничу функцію торговельно

розважальногокомплексу:

( ) ( )F r F r�� * , max[0, ]r r� ,

яка залежить від фінансової спроможності торговельнорозважального

комплексу – капіталозабезпечення одного робочого місця на місяць. Ця

функціявиражаєкількістьзапропонованогопродуктувгрошовомувимірі.

З математичного погляду функції ( )Q r , ( )F r  мають спільні одиниці

виміру їхніх аргументів і значень. З економічного ж погляду вони описують

співвідношення між споживанням та пропозицією послуг торговельно

розважального комплексу на одному і тому самому сегменті ринку. Отже,

співвідношення між ними характеризує ринковий стан типового сучасного

торговельнорозважального комплексу нашої держави. На рис. 3.7 показано

графікизнайденихфункцій ( )Q r , ( )F r .
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Рис. 3.7. Графіки виробничої функції торговельнорозважального комплексу

( )F r  та функції споживання його продукту ( )Q r , залежних від фінансової

спроможності r

Джерело:побудованоавтором.

Видно, що на значній частині області значень фінансової спроможності

споживання послуг торговельнорозважального комплексу змінюється

пропорційно до зміни пропозиції таких послуг. На відрізку [2950, 5750]r� 

(грн.наоднуособузаміс.)графікифункцій ( )Q r і ( )F r єблизькимидопрямих

ліній,афункціїмаютьприблизнорівнізначення.Ценепрямопідтверджує,що

виконане перетворення масштабів аргументу й функції ( )F r  не порушує

економічногозмістустатистичнихданих,взятихдлядослідження.Вдійсності

пропозиція послуг торговельнорозважального комплексу дорівнює їхньому

споживанню за широкої зміни фінансової спроможності виробників та

споживачів.Цепов’язанозтим,щопослугиторговельнорозважальнихцентрів

виражають через тарифи, які гнучко адаптують до структури й обсягу

споживання.

З рис. 3.7 видно, що за малого фінансового забезпечення споживання

послуг торговельнорозважального комплексу перевищує пропозицію. Це

можнапояснититим,щоспоживачампотрібнідешевшіпродуктиторговельно

розважальних центрів, але їх нема, бо за низького капіталозабезпечення

виробництва такі послуги надавати складно. Інакше кажучи, фінансової
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спроможності 2000r �  (грн. на одну особу за міс.) недостатньо для надання

послуг торговельнорозважальним комплексом. За великої фінансової

спроможності 6000r �  (грн. на одне робоче місце за міс.) пропозиція послуг

перевищуєспоживання.Цеєнаслідкомнедостатньоїкупівельноїспроможності

для споживання дорогих послуг торговельнорозважального підприємства.

Зауважимо, що порівняння функцій ( )q r  і ( )F r  на [0, 9000]r�  дає підстави

зробититісамівисновки.

Моделювання поведінки споживачів допоможе підприємствам на ринку

торговельнорозважальних послуг чітко означувати привабливі сегменти

споживачів та їхні потреби й сприятиме вирішенню питання обґрунтування

маркетингових комплексів. Це дасть змогу більш ефективно формувати

маркетинговустратегіюторговельнорозважальнихцентрівібільшраціонально

розприділятиїхнізусилля.

3.3.Використаннясучаснихінтернеттехнологійвінформаційному

забезпеченніформуваннямаркетинговихстратегійторговельнорозважальних

комплексів

Сучасні інтернеттехнології набули поширення практично у всіх сферах

діяльності людини, але у бізнессередовищі вони не завжди застосовуються.

Зокрема, опитування маркетологів вітчизняних торговельнорозважальних

комплексівпідтвердиловідсутністьзастосуваннясучаснихінтернеттехнологій

приформуваннімаркетинговоїстратегіїпідприємства.

Інтернеттехнологіїдопоможутьвестидіалогзіспоживачамиторговельно

розважальних послуг, тобто дані перетворювати на інформацію. Слід

встановити програмне забезпечення з метою керування відносинами зі

споживачамитапроводитизбірданих.Цедастьзмогустворитибазуданих,яку

можна аналізувати, і визначати нові сегменти, а також виявляти тенденції у

споживаннітоварів іпослуг.Усучаснихринковихумовахвідділумаркетингу



138

торговельнорозважальних комплексів доцільно у максимальному обсязі

застосовуватиновітехнологічнідосягнення,зокрема:

� використовувати автоматизований маркетинг для прийняття 

маркетинговихрішень;

�розроблятимоделіприйняттямаркетинговихрішень;

�впроваджувати маркетингові панелі інструментів на екранах

комп’ютерів.

Завданняторговельнорозважальногокомплексуполягаєувиборіцільових

сегментівнаринкуйоптимальномупозиціюваннітоварівіпослугнаобраному

ринку. Володіння інформацією про споживача, умови та характер здійснених

ранішенимвідвідуваньторговельнорозважальногокомплексуможедопомогти

більш обґрунтовано визначати час і природу наступного контакту в

майбутньому і робити ряд зустрічних заходів, які відповідатимуть

безпосереднімочікуваннямспоживача,викликаючиуньогопозитивнуреакцію,

і загалом сприятиме завоюванню його довіри торговельнорозважальним

комплексом.

Маркетингова стратегія, основоюякої слугує інформаційнабазаданих за

умови її правильного використання торговельнорозважальним комплексом,

дасть змогу посилити лояльність споживачів, збільшити кількість відвідувань

цього комплексу, зменшити витрати й удосконалити процес виявлення

потенційних клієнтів торговельнорозважального комплексу. Різнорідні

джерела та дані можна занести в інформаційну базу для подальшого

обробленняіпідтриманнявактуальномустані.

У першому розділі ми уже зазначали,що вітчизняні  підприємства мало

приділяють уваги вхідним елементаммаркетингової стратегії, а копіюють без

розуміннясутіфакторів,щоспричиняєнеефективністьмаркетинговоїстратегії,

зокремамаркетинговогокомплексу.

Відсутність достовірних джерел інформації та програмних продуктів, 

призначених для здійснення маркетингової діяльності, зумовлює низьку
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ефективність роботи відділу маркетингу торговельнорозважального

комплексу.

 Інформаційна база даних споживачів послуг торговельнорозважального

комплексу має бути добре організованим масивом інформації географічного,

демографічного й психофізичного характеру з данимищодо характерних рис

купівельної поведінки споживачів. За цих умов оброблення інформації на

основі застосування традиційних методів не узгоджується із сучасними

вимогами. Сьогодні у практичній діяльності торговельнорозважальних

комплексів не спостерігається максимальне використання можливостей

сучасних інтернеттехнологій. З огляду на це набула актуальності потреба

автоматизації всіх процесів інформаційних баз даних. Значний обсяг

інформації, складнощі у виявленні інформаційних зв’язків між показниками і

постійнезростанняобсягівоброблюваноїінформаціїзумовлюютьнеобхідність

створення автоматизованих систем зі збору, передачі, накопичення та

перетворення даних на інформацію. Інформація слугуватиме основою для

розробленнямаркетингової стратегії й тактики, здійснення контролю за їхнім

втіленнямнапрактицітаприйняттяобґрунтованихрішень.

Першочерговим завданням маркетингової стратегії торговельно

розважального комплексу є визначення кола потенційно зацікавлених у

пропонованих послугах споживачів. Один з основних способів перетворення

невідомого споживача на встановленого покупця товарів і послуг полягає  у

використанні баз даних, де накопичується обширна, різнобічна й

персоніфікована інформація. Інформаційна база даних торговельно

розважального комплексу дасть змогу визначити потенційних клієнтів,

здійснити сегментацію загальної маси споживачів та покласифікувати їх на

групи для надання чітко означених пропозицій, посилення купівельної

лояльностіклієнтівізаохоченняїхдоподальшихвідвідуваньцьогокомплексу.

Вважаємо, що оптимальна інформаційна база даних споживачів для

стратегічного маркетингу торговельнорозважальних підприємств має
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відображати зручні параметри опису споживачів  їхні характеристики та

реакції(табл.3.6).

Таблиця3.6

Параметриописуспоживачівуінформаційнихбазахданихторговельно

розважальнихкомплексів

Характ ерист ики�спож ивачів� Реакції�спож ивачів

1 Демографічний 1 Очікуванівигоди

2 Соціальноекономічний 2 Споживання

3 Психографічний 3 Реакціянапросування

4 Географічний 4 Лояльність

5 Поведінковий 5 Обслуговування

Джерело:складеноавторомізвикористанням[157,169,213].

При формуванні маркетингової стратегії торговельнорозважального

комплексу набувають актуальності такі демографічні фактори: стать, вік і

кількість членів у сім’ї. Соціальноекономічні фактори охоплюють рівень

доходів, рівень освіти й приналежність до соціального класу. Названі

демографічні та соціальноекономічні фактори також можна використати для

виявлення тенденцій до споживання послуг торговельнорозважального

комплексу в майбутньому. Психографіка дає більш глибокі знання про типи

особистостей, стиль життя і мотивації споживачів послуг торговельно

розважального комплексу. На доінвестиційному етапі для маркетингової

стратегії торговельнорозважального центру важливе значення має

географічний фактор, а саме: густота населення й кліматичні умови.

Поведінковийфактор охоплюєповедінкові особливості споживачів товарів та

послуг.

Керуючись таким параметром, як очікувані вигоди, при розробці

маркетингової стратегії, торговельнорозважальний комплекс отримує

конкурентну перевагу. Споживачі послуг торговельнорозважального центру

поділяються на постійних і випадкових. Доцільно володіти інформацією про
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споживаннятихчиіншихпослуг,щобвипадковихвідвідувачівперетворитина

постійних. Маркетологи торговельнорозважального комплексу мають

оцінюватиінформаціюпрореакціюнапросуванняздопомогоютогочиіншого

методу(виставка,демонстрація,промоакція,реклама).Лояльністьспоживачів

можевідображатисьвінформаційнійбазіданихзаступенемїхньоїлояльності,

а саме: переконані прихильники, прихильники, мінливі прихильники та

перебіжчики. На основі параметра обслуговування торговельнорозважальний

комплекс може набути конкурентної перевагишляхом використання способу

наданняпослуг.

Стимулювання лояльності споживачів торговельнорозважального

підприємства буде можливим, коли у комплексі сформується база даних з

широкоюісторієютранзакцій,складенанаосновівикористаннявідвідувачами

своїх карток для розрахунку. Тому для досягнення успіху в забезпеченні

клієнтськоїлояльностійповторнихвідвідуваньнасампередпотрібностворити

базуданихівебсайтдляклієнтів.

Відомості, отримані з бази даних або за допомогою вебсайта, надають

підприємствудодатковуперевагулишезаумовиїхньоговикористання,зокрема

приформуваннімаркетинговоїстратегії.Приствореннівебсайтаторговельно

розважальногокомплексувартосформуватиЕкстранетдляспоживачівпослуг

комплексу, а для ідентифікації кожного відвідувача сайта доцільно

застосовувати cookieфайли. Вебсайт, що підтримує cookieфайли виконує

функції людиниоператора та слугує інструментом дослідження споживачів

товарів і послуг торговельнорозважального комплексу.Крімцього, він надає

додатковуінформацію,необхідніданіпропослуги,картийінструкції.

Використанняавтоматизованоїсистемибазиданихпередбачаєздійснення

спеціальнихкапіталовкладень.Підприємствамдоводитьсявитрачатикоштина

купівлюкомп’ютерноїтехніки іпрограмногозабезпеченнязметоюпідтримки

базиданих,розробленняаналітичнихпрограмтаналагодженняканалівзв’язку

й залучення кваліфікованих фахівців [74, 156, 173, 218]. Можна залучити
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зовнішніх спеціалістів або віддати на аутсорсинг спеціалізованим агентствам.

Перевагамицихагенствє:

�досвід(базиданих,ранішестворенідляіншихпідприємств,допомагають

уникнутипомилоківикористатиїхніідеї);

� знання (щоб підготувати власних спеціалістів, потрібен великий

проміжокчасу);

� швидкість (на організацію бази даних чи інтернетсайта власними

силамизатрачаєтьсячасувдваразибільше,ніжспеціалізованоюагенцією);

� економічність (компаніязамовник суттєво економить на програмному

забезпеченні,навчаннійутримуванніпрацівників).

База даних для торговельнорозважального комплексу має бути

впорядкованоюсукупністюданихзчіткоюструктурою,щодаєзмогуотримати

потрібнудляприйняттярішеньінформаціютазадовольняєтакіпотреби:

�використанняпрограмобробкинезалежновідформатуданих;

�неповторюваністьданих;

�простотавикористання;

�гнучкістьструктурибазиданих;

�доступ до використання бази даних різними користувачами з різними

потребами[6,156,170,201].

Прирозробцімаркетинговоїстратегіїзвикористаннямінформаційнихбаз

даних споживачів обов'язково потрібно перевірити, чи база даних містить

актуальнуйоперативну інформаціювповному обсязі.Це потребує серйозної

мобілізації дослідницьких ресурсів. Джерела і канали, за допомогою яких

створюютьсятапоповнюються інформаційнібазиданих,напрактицібувають

різними, більш того, їхнє число постійно зростає за рахунок появи нових

інформаційнихтехнологій.

 Технічні деталі мають важливе значення приформуванні інформаційної

базиданихпідприємства.Неструктурованіфайлитипу«назваописадреса–

телефон» вже є непридатними для використання при розробленні

маркетингової стратегії. База даних стане придатною для маркетологів



143

торговельнорозважальногокомплексулишезаумови,якщоволодітиметакими

перевагами:

� легкоішвидкопоновлюватися;

� бутишвидкодоступноюдлярозглядузапитівтазвітів;

� зберігатинеобмежениймасивінформаціїстосовноспоживачів;

� матиможливістьдодаватиновіполя;

� легкозмінюватиданійздійснюватипошукнеобхідноїінформації;

� розроблятитаздійснюватиперсональнікомунікаціїзіспоживачами.

Усі вищеназвані переваги містить реляційна база даних. У реляційній

моделі база даних слугує централізованим сховищем таблиць, яке надає

безпечний і одночасний доступ до необхідної інформації для багатьох

користувачів [71, 113].�У реляційній моделі отримується структурна й

інформаційна незалежність. Інакше кажучи, записи пов'язані один з одним

доти,покизмінаодногознихнезачіпаєінші,авидозмінаструктурибазиданих

не завжди зумовлює перекомпіляцію додатків, які з нею працюють [71, 113].

При організації даних про споживачів товарів та послуг торговельно

розважального комплексу у форматі реляційної бази даних його маркетологи

зможуть:

o робитирозрахункиіскладативибірки;

o визначатицінністьклієнта;

o плануватитапроводитимаркетинговікампанії;

o аналізуватийоцінюватирезультатирізнихкампаній;

o розроблятипрограмикомунікаційзіспоживачамипослуг.

Питання інформаційних баз даних має виникати на самому початку

формуваннямаркетинговоїстратегіїторговельнорозважальногокомплексу,бо

тільки за умови отримання повної та детальної інформації про потенційного

споживачаможнарозраховуватинайоговідгук.

З огляду на це торговельнорозважальному комплексу потрібно володіти

складнішоюбазоюданих,якадляпевнихцілеймаєвідповіднийзапит.Дотого

ж необхідно, щоб вона була добре пристосована для одержання точної



144

інформації. Користуватися нею мають фахівці, число яких варто обмежити.

Частина бази даних міститиме моделі розрахунків, які потребують великих

затратчасу.

Інформаційна база даних для торговельнорозважального комплексу має

бути складною і володіти даними різних типів. Важливо пристосувати її до

проведення різних маніпуляцій. Окремі зі сфер використання інформаційних

баз даних поглиблюють обізнаність персоналу, який відповідає за прийняття

важливих рішень та здійснення інших операційщодо забезпечення реалізації

стратегічних рішень або заходів, спрямованих на залучення споживачів.

Вважаємо,щосучасні технології–цесвоєріднийкаталізатор, якийдопомагає

працівникамбільшдієвоірезультативновзаємодіятизіспоживачамипослуг.

В умовах орієнтації торговельнорозважального комплексу на споживача

йогопослугдоцільністьіснуваннябазиданихмаєвизначатисяїїспроможністю

до генерування (на основі витягання, зведення чи порівняння даних)

інформації,потрібноїдлявиконаннятакихзавдань:

� перевірка й доповнення сегментування ринку (зокрема, для якого

сегмента найбільш характерні ті чи інші послуги торговельнорозважального

комплексу);

� розширення знань про споживачів (дані про вік, стать і сімейний стан

клієнта, його професію та хобі, час і обставини відвідування, смаки й

вподобання);

� покращення контакту з клієнтом (час, місце і спосіб входження у

контакт,якіприцьомуслідзастосовувативидикомунікацій);

� задоволення потреб та побажань споживачів (які їхні потреби, чи

задовольняють запропоновані послуги торговельнорозважального комплексу

більше,ніжпідприємствконкурентів);

� завоювання довіри клієнта (які заходи або привілеї потрібно

запропонуватидляналагодженнядовготривалихвідносин).
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Пропонуємо використовувати  модель застосування інформаційної бази

данихприрозробленнімаркетинговоїстратегіїдляторговельнорозважального

комплексу, яка складається з  трьох послідовних кроків. Першим кроком є

отриманнязінформаційноїбазивхіднихданих,щохарактеризуютьспоживачів

послуг. Далі здійснюється процес обробки інформації, що передбачає:

занесення первинної інформації, коригування вхідної інформації

автоматизовануобробкуінформації.Завершальнимєаналізпотребіпобажань

споживачівтаоцінюванняпоказниківдіяльностіпідприємства(рис.3.8).

Вхіднідані,що
характеризують
споживачівпослуг:
демографічні;
соціальні;
поведінкові

Процесобробки
інформації:
1.Занесенняпервинної
інформації.
2.Коригуваннявхідної
інформації.
3.Автоматизованаобробка
інформації:марке
тинговийаналіз,
економічнийаналіз

Формування
уявленняпро
споживання
послугу
торговельно
розважальному
комплексі:
аналіззапитів
споживачів
послуг;
оцінювання
показників
діяльності
підприємства.

Маркетингова�
стратегія

Інформаційнабаза
даних
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Рис. 3.8.Модель застосування інформаційної бази даних у процесі реалізації

маркетинговоїстратегіїторговельнорозважальногокомплексу

Джерело:запропонованоавтором.

Найбільшпридатнадлятакихцілейбазаданих,щоволодієнесумісними,

напершийпогляд,властивостями:вонаєуніверсальноюідаєзмогушвидкота

безпомилкововиділятипотрібнівідомості(адреснійаналітичні)забудьякими

ознаками [30, 143]. До того ж структура цієї бази даних має передбачати

внесення до неї, крім адресних, будьяких додаткових даних, прив'язаних до

одного або декількох спільних параметрів. Для торговельнорозважального

комплексупропонуютьсятаківзаємозв’язки:споживач(номерспоживача,ПІП

споживача, дата народження, історія відвідувань ТРЦ, сім’я), історія

відвідувань ТРЦ (кількість відвідувань, історія витрат), історія витрат у ТРЦ

(загальнівитратиспоживача,витратинаодневідвідування)ісім’я(розмірсім’ї,

вікїїчленів)(рис.3.9).

Споживач

ІсторіявідвідуваньТРЦ

ІсторіявитратуТРЦ

Сім’я

Рис.3.9.Деревовзаємозв’язківданих

Джерело:складеноавторомзвикористанням[33,54,165,170,173].

Торговельнорозважальний комплекс на практиці формує власну

інформаційнусистемучизастосовуєготовуліцензійнуСРМсистему(Customer

RelationshipManagement System).CPM–це інформаційна система,що слугує
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для автоматизації впрвадження стратегій взаємодії з клієнтами, зокрема для

збільшення обсягів продажів, оптимізації маркетингу й покращення

обслуговуванняспоживачівнаосновізбереженняінформаціїстосовноклієнтів

та історії взаємовідносин зними, використання і поліпшеннябізнеспроцедур

та проведення аналізу одержаних результатів [27, 143, 166]. Термін «CRM

система»слідтрактуватиякприкладнепрограмнезабезпечення,задопомогою

якогоздійснюєтьсязастосуванняCRM.

Оптимальна структура інформаційних баз даних споживачів для

стратегічногомаркетингуторговельнорозважальнихкомплексівмаємістити:

• демографічні характеристики потенційного споживача (вік, дата

народження,дохід,розмірсім'ї);

• соціальнопсихологічні характеристики (сфера діяльності, інтереси,

пріоритетицінностей);

•контактнуінформацію(телефон,адреса,іншіконтактнідеталі).

Крім цього, маркетологам можуть бути потрібні дані про склад сім'ї,

наявністьдітей,домашніхтварин,володіннянерухомістю,автомобілеміт. ін.

Далі база доповнюватиметься інформацією про купівельну поведінку клієнта,

інтереси до різних товарів та послуг, реакції споживача послуг торговельно

розважальногопідприємстванатічиіншіпропозиціїйдії.

Убазіданихторговельнорозважальногопідприємствамаютьбутинаявні

поля для вказування координат і надання характеристик, що дадуть змогу

розподілитиспоживачівпослугнасегментитаскладатиунікальніпропозиціїй

моделювати поведінку клієнтів торговельнорозважального центру. Детальні

структурованіданідопомагаютьробититочнівибірки.

НавітчизняномуринкупредставленодостатньоСRМсистемукраїнського

та іноземного походження, серед них: «SimpleTasks» (Україна), «Парус

Менеджмент та Маркетинг» (Україна), «Контакти і Продажі» (Україна),

«Управліннязапитамиклієнтів»(Україна),«SalesExpert2»(Росія),«PeopleSoft

VantiveEnterprise»(США),«OracleCRM»(США),«mySAPCRM»(Німеччина).
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Розглянемо СRМсистеми, які найчастіше застосовуються, під кутом

їхньогореальноговпровадженняудіяльністькомплексу(табл.3.7).

Таблиця3.7

СRМсистеми,представленінаринкуУкраїни

НазваСRМ
системи

Компанія
виробник

Можливостісистеми Зауваження

mySAPCRM SAPAG
(Німеччина)

Об'єднуєпрацівників,процесиі
технологіївмежахповного
замкнутогоциклувзаємодіїз
клієнтами.Пропонуєфункціїі
можливостідляпланування
маркетинговоїдіяльності,
управліннямаркетинговими
кампаніями,генераціїнових
можливостейпродажіві
сегментаціїклієнтськоїбази.

Високавартість
проекту(ліцензії,
впровадження,

навчання,технічна
підтримка)–від500
тис.дол.США.

OracleCRM Oracle(США) Даєзмогууправляти
продажами,сервісним
обслуговуванням,проводити
маркетинговікампанії,надає
функціївіртуальногоcallцентру
тасховищаданихзвбудованим
аналітичнимінструментарієм.У
системіреалізованопонад50
шаблонівзвітів,щодозволяють
отримуватиінформаціюв
різниханалітичнихрозрізах.

Високавартість
проекту(ліцензії,
впровадження,

навчання,технічна
підтримка)–від100
тис.дол.США.

PeopleSoft
Vantive
Enterprise

PeopleSoft
(США)

Єінтегрованимпрограмним
пакетом,якийнадаєспектр
бізнесдодатків,асаме
фінансовий,управління
взаємовідносинамизклієнтамиі
людськихресурсівтощо.

Нерозроблений
додаток

маркетингового
рішення.

Sales
Expert2

“ПроІнвест
IT”

(Росія)

Церішеннявякомуможна
задатинеобхіднуструктуру
зберіганняінформаціїпро
клієнтівіконструюватиформу
дляподанняданих.Система
надаєможливостідлязборуй
аналізумаркетингової
інформації,управління
процесомроботизклієнтами.

Непередбачена
можливість

допрограмування.
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Clientele EpicorSoftware
Corp.(США
Automatic
Systems

&Technologies
(Україна)

Призначенийдляуправління
взаємодієюзклієнтамиу
службахпідтримки(зокрема,
підтримуютьсяфункції
управліннядзвінками,
відстеженнязамовлень,
виставленнярахунківтаін.).

Середбізнесзавдань
непередбачене
управління
маркетингом.

Продовженнятаблиці3.2
MarketLand
CRM

Automatic
Systems

&Technologies
(Україна)

Церішеннядляуправління
взаємовідносинамизклієнтами,
щооб'єднуєінструментидля
співробітниківвідділівпродажів
таобслуговуванняклієнтів.
Системадаєзмогускоротити
циклпродажу,зробитийого
більшпередбачуванимі
збільшитикількістьуспішно
закритихоперацій.

Середбізнесзавдань
непередбачене
управління
маркетингом.

Управління
запитами
клієнтів

Softline
(Україна)

Системадозволяєклієнтам
створюватизапитичерез
Інтернет;отримувати
повідомленняпроетапи
виконаннязапитів;убудьякий
моментчасуматидоступдо
інформаціїпростанзапитівта
швидкістьїхньоговиконання;
користуватисяопублікованими
убазіданихвідповідями.
Формуватиінформаційно
аналітичнізвіти.

Вузькеколобізнес
завдань.Не
передбачене

завданняуправління
маркетингом.

“Контактиі
продажі”
(“КиП”)

Terrasoft
(Україна)

МодульКонтактинадаєнабір
інструментівдляшвидкоїй
комфортноїроботиз
необмеженимимасивами
інформації.МодульПродажідає
автоматичнийоблікфактичних
показниківіможливість
стежитизаїхнімоперативним
співвідношеннямзплановими
показниками.

Вукраїнськійверсії
TerrasoftCRM3.X
платформапропонує
лишедвамодулі,що

недаєзмоги
створювати

конфігурації,які
максимально

відповідаютьбізнес
завданням.

“Парус
Менеджмент

та
Маркетинг”

"Парус”
(Україна)

Багатофункціональнерішенняє
самостійниммодулемускладі
комплексноїсистеми
автоматизаціїмалогота
середньогобізнесу"Парус
Підприємство7.40".У
комплексіздодатковими
модулямивирішуєуправлінські
завдання.

Система
поставляєтьсяяк
коробковаверсіяз
документацієюдля
самостійного
освоєнняабоу

виглядікомплексу
послугзпроектної
автоматизації.

SimpleTasks SoftIrbis
(Україна)

Забезпечуєкерівниківі
співробітниківкомпаніїтакою
інформацією:роботаз

Вузькеколобізнес
завдань.Не
передбачене



150

клієнтами;оперативна
інформаціяпроклієнта;історія
спілкуваннязклієнтом.

завданняуправління
маркетингом.

Джерело: систематизовано автором з використанням [27, 33, 59, 75, 126, 157,

166,193,201,225].

Серед усіх розглянутих у табл. 3.12CRMсистем лише три відповідають

вищеподаним вимогам щодо інформаційної системи торговельно

розважальногокомплексу,асаме:«mySAPCRM»(Німеччина),«OracleCRM»

(США),«ПарусМенеджменттаМаркетинг»(Україна).

 Так, «mySAP CRM» пропонує широкі функції щодо планування

маркетингової діяльності підприємств, здійснення контролю за проведенням

їхніх маркетингових кампаній, виявлення нових можливостей для продажу і

поділу клієнтської бази за сегментами. Для пошуку потенційних клієнтів

залучаються всі можливі джерела даних, здійснюється постійний моніторинг

існуючих клієнтів. Знайдені дані клієнтів використовуються у побудові

багаторівневих маркетингових кампаній, спрямованих на чітко визначені

сегментиринку.ПротесуттєвийнедолікполягаєувисокійвартостіцієїCRM

системи, що перешкоджає її впровадженню у торговельнорозважальному

комплексі.

Головною перевагою «Oracle CRM» вважається відсутність затрат на 

оновленняобладнання іпрограмногозабезпечення,якенаньомуведероботу.

Сервіс не потребує вкладення інвестицій в IT, просто розкривається та

оновлюється в автоматичному режимі, гарантуючи високий рівень

рентабельності, та дає змогу підприємствам здійснити оптимізацію

продуктивності згідно з власними вимогами. У запропонованих додатках

реалізовано прогресивні технології й методи планування, контролю і

проведення аналізу отриманих результатів маркетингових програм,

орієнтованих на підвищення віддачі від інвестицій, збільшення кількості

відгуків та зростання обсягів продажів. Як і у попередній CRMсистемі,

суттєвимнедолікомтутслугуєвисокавступнаціна.
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CRMсистема «ПарусМенеджмент та Маркетинг» створена для

підприємств,якіпрацюютьусферіпослуг,виробництва,торгівлійсервісного

обслуговування.Цясистемапропонуєкількагалузевихконфігурацій.Зокрема,

система з конфігурацією для сфери послуг придатна для поєднання зі

сканерами штрихкодів і кардрідерами. Базова конфігурація “Парус

МенеджменттаМаркетинг”даєзмогуавтоматизуватитакізавдання:створення

єдиної структурованої клієнтської бази,  підрахунок кількості клубних і

бонусних систем, планування й облік обсягів продажів, реєстрування

маркетингових заходів та акцій, контроль за завантаженням персоналу,

впровадження проектів, проведення маркетингових досліджень і опитувань,

складаннязвітностійздійсненняаналізуодержанихданих.

ДоперевагCRMсистеми  «ПарусМенеджмент таМаркетинг»належать:

відсутністьпотребиувикористанністоронніхСУБД,деталізаціяфункційщодо

адміністрування цієї системи, наявність конкурентних ліцензій, гнучкість у

настроєнні інтерфейсу і його доступність, велика кількість функціональних

розділів, придатність до поєднання з пакетами «MSOffice» та «OpenOffice»,

можливість безшовного узгодження з бухгалтерським і управлінським ПЗ,

надання спеціальних цінових пропозицій для малого бізнесу, великий вибір

пакетів підтримки клієнтів, розгалуженість мережі представників у містах

нашоїдержави,функціонуванняцентрузнавчаннятасертифікаціїкористувачів

цієїсистеми.

Таким чином, серед трьох розглянутих інформаційних систем CRM

систему«ПарусМенеджменттаМаркетинг»вважаємооптимальнимваріантом

для впровадження у діяльності вітчизняних торговельнорозважальних

комплексівівикористанняприформуваннійреалізаціїмаркетинговоїстратегії.

Висновкидорозділу3
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1. Для маркетингової стратегії торговельнорозважального комплексу

визначено вхідні елементи, які слугують передумовою для розвитку проекту

торговельнорозважального комплексу. До них належать такі параметри

оцінювання проекту торговельнорозважального комплексу: оцінювання

вартості комплексу, технічні умови реалізації, маркетингові дослідження,

кліматичні критерії й оцінювання місця розташування. Також вхідним

елементомцьогопроцесувважаєтьсямаркетинговамета.Вихіднимелементом

процесу формування маркетингової стратегії є маркетингові комплекси для

споживачів цільових сегментів торговельнорозважального підприємства. На

завершальному етапі, тобто у процесі оцінювання результатів, запропоновано

здійснювати порівняльний аналіз сегментів, що дасть змогу скоригувати

неправильневизначенняцінностісегментів.

2. При розробленні маркетингової стратегії торговельнорозважального

комплексу визнано задоцільне виокремлювати сегменти споживачів товарів і

послуг. Дуже важливе значення при формуванні маркетингової стратегії має

виділенняцільовихспоживачів.Торговельнорозважальнийкомплексвизначає

сегменти, вибирає з них найбільш привабливі та спрямовує ресурси для

обслуговуваннязметоюзадоволенняпотребспоживачів.

3. Для означення цільових сегментів, які відображають споживчу

структуру послуг торговельнорозважального підприємства, за даними

анкетуваннявідвідувачіввстановленофункціюспоживаннязалежновід їхньої

купівельної спроможності. Виявлено, що основними споживачами товарів і

послуг торговельнорозважального комплексу є громадяни з невеликими

доходами,якимзавікомтасімейнимстаномціпослугинеобхідні,агромадяни

з великими доходами споживають такі послуги лише спорадично, за

виняткових умов. За  даними досліджуваних торговельнорозважальних

комплексіввстановлено виробничуфункцію,залежнувідвиробничихвитрат.

На основі зіставленняфункції споживання послуг торговельнорозважального

комплексуй їхньоївиробничоїфункції зробленовисновкищодоструктурита

обсягів пропозиції. Зокрема, для сегментів з невисокою купівельною
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спроможністю обмежена пропозиція торговельнорозважальних послуг, а для

сегментазвисокоюфінансовоюспроможністювонаперевищуєпопит.

4. Застосування сучасних інтернеттехнологій у діяльності торговельно

розважальних підприємств дасть змогу проводити оперативний аналіз

отриманих даних, зокрема це: ефективність роботи різних послуг комплексу,

популярність тих чи інших тарифів, закладів громадського харчування,

особливостіповедінкиспоживачів.Підвищеннявимогдооперативності,якості

йформподаннямаркетинговоїінформаціїзумовлюєнеобхідністьвикористання

сучасних програмних, інформаційних і технологічних засобів. Обґрунтовано,

щосередСRМсистем,представленихнаринкуУкраїни,CRMсистема«Парус

Менеджмент та Маркетинг»  це оптимальний варіант для впровадження у

діяльності вітчизняних торговельнорозважальних комплексів і застосування

приформуваннійреалізаціїмаркетинговоїстратегії.

Положеннярозділу3опублікованіу:[82;83;89;91;94;97;100].
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ВИСНОВКИ

У дисертації наведене теоретичне узагальнення і нове вирішення

наукового завдання щодо процесу формування маркетингових стратегій на

ринку торговельнорозважальних послуг та вироблення на цій основі

практичних рекомендацій для торговельнорозважальних комплексів.

Результатипроведеногодослідженнядаютьзмогузробититаківисновки:

1.Маркетинговістратегіїнасучаснихпідприємствахформуютьсянаусіх

етапах бізнес планування. Маркетингова стратегія залишається базовою для

інших стратегій, оскільки дає вихідні дані для формування інвестиційної,

фінансової, виробничої, адміністративної (розвиток персоналу) стратегій.

Маркетингова стратегія інтегрує усі функції підприємства, що задають

орієнтири його розвитку, дозволяючи досягати стійкого положення на ринку.

Основою для формування маркетингової стратегії є врахування факторів:

політичних, економічних, демографічних, соціальнокультурних,

технологічних. Систематизація теоретичних праць досліджень дозволила

маркетингову стратегію визначати як сукупність стратегій, що послідовно

формуються на всіх рівнях (ТРК, бізнесрівні) на доінвестиційному й

інвестиційному етапах створення підприємства і коригуються на

експлуатаційному етапі відповідно до зміни дії факторів зовнішнього та

внутрішньогосередовищдлявизначенняйреалізаціїнетількимаркетингових

цілей, а й довгострокової стратегії підприємства загалом, спрямованої на

зростання його вартості у тривалій перспективі з дотриманням принципів

соціальноївідповідальностіпередсуспільством.
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2. Ринок торговельнорозважальних послуг�є сукупністю дій виробників

щодопослідовногозадоволенняматеріальних(торговельнапослуга)ідуховних

потреб(розважальнапослуга)споживачівумежахїхньоговільногочасучерез

новіформинаданнятакихпослугурозташованихводнійабокількохбудівлях

підприємствахторгівлітапослуг,щодаєзмогуефективновикористовуватицей

час. ТРК є конгломерацією підприємств торгівлі й громадського харчування,

спорту, розваг, оздоровлення й побутового обслуговування, що надають

широкий спектр послуг переважно на правах оренди, в якій якірними для

торговельних послуг є підприємства зарубіжної чи вітчизняної торговельної

мережі уформаті супермаркету або гіпермаркету, для розважальнихпослуг –

підприємства, що пропонують один або кілька видів розваг (аквапарк, 3D

кінотеатр, боулінг, роллердром, ковзанка тощо). Класифікацію торговельно

розважальних комплексів слід здійснювати за такими ознаками: за

місцезнаходженням, за розміром площі, за формою управління, за ступенем

поширення,зарівнемдоходівспоживачівізаспеціалізацією.

3. Процес формування маркетингових стратегій на ринку торговельно

розважальних послуг передбачає вибір на рівні ТРК стратегії диверсифікації

серед переліку відповідних стратегій (оскільки у комплексі має надаватися

широкийспектрякторговельних,такірозважальнихпослуг);набізнесрівні

гнучких стратегій, пов’язаних з комплексом маркетингу. На кожному рівні

існуванняорганізаціїустратегії єсвоїцілі,щовзаємоузгоджуютьсяз іншими

цілями,тагнучкіщодовнесенняпевнихзмінуцільовуорієнтацію.Застосовано

підхід до визначення місії як способу чіткого окреслення головних напрямів

діяльності підприємства, що зумовлює комплексність на всіх рівнях

формуваннямаркетинговоїстратегії.

4. Запропонована методична послідовність та інструментарій

дослідження зовнішнього середовища серед економічних факторів додатково

включає врахування структури грошових доходів домогосподарств ( оплату

праці,пенсії,доходивідпідприємницькоїдіяльностійпоступленнякоштіввід

заробітчан) та віковий склад населення, що дозволяє точніше сегментувати
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споживачівпослуурегіоні.КлючовимифакторамивпливунадіяльністьТРК,

зокрема пріоритетними для цих комплексів на доінвестиційному етапі

виокремлено економічні та демографічні фактори, з допомогою яких можна

визначити потенціал споживання послуг регіону; на інвестиційному етапі 

технологічніфактори,щодаютьможливістьвключитидоТРКновівидипослуг

та інновації при їх наданні; впродовж експлуатаційного етапу  соціально

культурніфактори,назмінуякихпотрібнопостійнореагувати.

5. Моніторинг факторів впливу ринкового середовища на процес

формування маркетингової стратегії торговельнорозважальних комплексів

свідчить, що успішними ТРК стають лише за умови вибору зручного місця

розташування, зокрема транспортного сполучення, достатньої площі для

безкоштовного паркування, а також ефективної діяльності основного якоря –

торговельної мережі із впізнаваним брендом. Набір розважальних послуг

залежить від їх вартості, тому маркетингова діяльність на підприємстві має

враховуватипсихологіюспоживачів, їхнітрадиціїйуподобаннятакупівельну

спроможність. ТРК для сегментів з невисокою купівельною спроможністю

пропонуютьобмеженупропозиціюторговельнихтарозважальнихпослуг,адля

сегменту з високою фінансовою спроможністю пропозиція перевищує

споживання.

6. Недосконалість формування маркетингових стратегій торговельно

розважальних комплексів зумовлюють такі причини: відсутність будьяких

маркетингових досліджень ринку торговельнорозважальних послуг на

доінвестиційномуетапі;не впровадженняумаркетинговудіяльність сучасних

інтернеттехнологій;неврахуваннявідмінностейупотребахвідвідувачівТРКта

їхньої купівельної спроможності. Проведений в роботі аналіз даних

анкетуваннявідвідувачівкількохТРКдозволив здійснити їх сегментацію,для

цього використано кластерний аналіз, який рекомендовано застосовувати для

автоматизованогообробленняданихмоніторингудосліджуваногоринку.

7.Окресленонапрямивдосконаленняпроцесуформуваннямаркетингових

стратегій на ринку торговельнорозважальних послуг, що передбачають



157

врахування впливу ключових факторів зовнішнього середовища на

інвестиційномуетапітавикористанняінструментівмаркетинговихдосліджень,

зокрема моделювання поведінки споживачів, як на інвестиційному, так і на

експлуатаційному етапі, що дають змогу менеджерам впливати на набір

орендарівтакоригуватиспектрторговельнихірозважальнихпослуг.Длятрьох

сегментів споживачів ТРК розроблено індивідуальні комплексимаркетингу, з

допомогоюякихреальнозадовольнитипотребикожногосегмента.

8. Для реалізації маркетингової стратегії ТРК в роботі запропоновано

модель інформаційного забезпечення реалізації маркетингових стратегій на

ринкуторговельнорозважальнихпослуг,щодастьзмогуробитирозрахункита

складати вибірки; визначати цінність клієнта; планувати і здійснювати

маркетингові заходи; аналізувати й оцінювати результати різних заходів;

розробляти програми комунікацій зі споживачами послуг. Результати

проведеногоаналізупропозиційпрограмнихпродуктівнавітчизняномуринку

дають підстави надати рекомендації щодо впровадження інформаційної

системивдіяльністьТРК.
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ДодатокА
Класифікаціявидівтарізновидівмаркетинговихстратегій


Ознаки

класифікації
Види

маркетингових
стратегій

Різновидимаркетинговихстратегій

Затерміномреалізації короткострокові  
середньострокові  
довгострокові  

Затривалістюжиттєвого
циклу

настадії
впровадженнятовару

наринок

 

настадіїросту  

настадіїнасичення
ринку

 

настадіїспаду  

Застаномринкового
попиту

стратегія
конверсійного
маркетингу

 

стратегіякреативного
маркетингу

 

стратегія
стимулюючого
маркетингу

 

стратегія
синхромаркетингу

 

стратегія
підтримуючого
маркетингу

 

стратегія
ремаркетингу

 

стратегія
демаркетингу

 

стратегія
протидіючого
маркетингу

 

Заступенем
сегментуванняринку

стратегія
недиференційованого

маркетингу

 

стратегія
диференційованого

маркетингу

 

стратегія
концентрованого
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маркетингу
Залежновідметоду

обранняцільовогоринку
стратегіятоварної
спеціалізації

 

стратегіясегментної
спеціалізації

 

стратегія
односегментної
концентрації

 

стратегіявибіркової
спеціалізації

 

стратегіяповного
охопленняринку

 

Зазагальноекономічним
станомпідприємства

стратегіявиживання  
стратегіястабілізації  

стратегіїросту

стратегії
інтенсивного

росту

стратегія
поглибленняна

ринок
стратегіярозвитку

ринку

стратегіярозвитку
товару

стратегії
інтегративного

росту

стратегія
горизонтальної
інтеграції

стратегіяпрямої
інтеграції

стратегія
зворотної
інтеграції
стратегія

вертикальної
інтеграції

стратегії
диверсифікації

стратегія
горизонтальної
диверсифікації
стратегія

концентричної
диверсифікації
стратегія

конгломератної
диверсифікації

Заелементами
маркетингового
комплексу

товарнастратегія  

ціновістратегії
стратегія
цінового
прориву



стратегія
преміальнихцін



стратегія
нейтральнихцін



стратегіярозподілу  
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стратегіяпросування  
Заознакоюконкурентних

переваг
стратегіїцінового

лідерства
 

стратегії
диференціації

стратегії
товарної

диференціації

стратегія
поступового

підвищенняякості
стратегія

підтримання
якості
стратегія

зниженняякості
стратегія
сервісної

диференціації



стратегія
іміджевої

диференціації
стратегія
кадрової

диференціації
стратегія

фокусування
(концентрації)

 

Залежновід
конкурентногостановища
фірмитаїїконкурентів

стратегіїринкового
лідера

стратегія
розширення

місткостіринку



стратегіїзахисту
позицій

стратегія
позиційного
захисту
стратегія
флангового
захисту
стратегія

упереджувального
захисту
стратегія

контрнаступу
стратегія
мобільного
захисту

стратегіявідступу
стратегія
підвищення

ринковоїчастки
заіснуючої

місткостіринку



стратегія
фронтального
наступу



стратегія
флангового
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стратегіїчеленджерів

наступу

стратегії
обхідного
наступу

стратегіянизької
ціни

стратегіявисокої
якостітовару
стратегія
широкого
асортименту
товарів

стратегіякращого
сервісного

обслуговування
стратегія
зниження
виробничих
витрат

стратегії
послідовників

стратегія
компіляції



стратегіяімітації
стратегія
адаптації

стратегіїнішера

стратегія
підтримання
позицій



стратегія
інтеграцій
стратегія

лідерствавніші
стратегіявиходу
замежініші

Залежновід
конкурентоспроможності
фірмитапривабливості
ринку(матрицяБКГта
матрицяМакКінсі)

стратегіярозвитку  
стратегіяпідтримання  
стратегіязбирання

урожаю
 

стратегіяелімінації  
Глобальнімаркетингові

стратегії*
стратегія

інтернаціоналізації
 

стратегія
диверсифікації

 

стратегія
сегментування

 

стратегіяглобалізації  
стратегіякооперації  

*ЦяознаканаявналишеукласифікаціїС.Гаркавенко.

Джерело:зведеноавторомзвикористанням[43,120,197].
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ДодатокБ

Науковіпоглядинапослугуякекономічнукатегорію

Автор Основнанауковадумка

Ф.Котлер[119] Послуга – це будьякий захід або вигода, які одна зі
сторін може запропонувати іншій стороні та які
переважноневідчутнійнеприводятьдоволодіннячим
небудь. Виробництво послуг може бути, а може і не
бутипов’язанезтоваромуматеріальномувигляді.

І.Фішер[238] Послуга – це дії, що забезпечують її власникові дохід
черезпроцесїхньогонадання.

Т.Гілл[241] Послуга–цезмінастануособиаботоварущодоїхньої
належності до будьякої економічної одиниці, що
відбувається в результаті діяльності іншої економічної
одиницізпопередньоїзгодипершої.

М.Портер[178] Термін „послуга”, охоплюючи широке коло галузей,
відображає виконання функцій для покупця, але не
охоплюєвсебевипадковийпродажреальногопродукту.

К.Р.Макконел,

С.Л.Брю[137]

Послуга позначає щось невідчутне, в обмін на неї
споживач,фірмачиурядготовінадатищосьцінне.

І.Бернар,

Ж.Коллі[22]

Послуга полягає у сприянні задоволенню
індивідуальних чи колективних потреб без передачі
праввласностінабудьякемайно.

А.Залкінд[131] Послуга–цете,щонематеріалізуєтьсяупродукт.

К.Маркс[140] Послуги–целишеперехідгрошейзрукуруки задії,
що мають нематеріальний характер, оскільки тільки
матеріальневиробництвостворюєнароднийдохід.

В.А.Медвєдєв,

Л.І.Абалкін,

О.І.Ожерельєва
[144]

Послуги належать до групи нематеріальних благ, які
надаються у процесі якоїсь дії, що характеризується
невідчутністю, невіддільністю від джерела, мінливістю
якостітанеможливістюзберіганняітранспортування.
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С.М.Нємцова
[229]

Послуга є результатом корисної праці, що збільшує
споживчувартістьйогопродукту.

Х.Вальтух[229] Послуга – це суспільно необхідні витрати праці, що
приносять їхньому споживачеві безперечну користь і
вигодуїхньомувиробнику.

Д.І.Правдін
[179]

Послуги – це еквівалентний обмін результатами не
речової,акорисноїпраці.

Г.Я.Киперман
[229]

Послуга – це нематеріальний товар, що має суспільну
вартість.

Р.Малері[231] Послуги–ценематеріальніактиви,щовиробляютьсяз
метоюзбуту.

К.Гронрус[240] Послуга – це процес, що охоплює серію невідчутних
дій,якізанеобхідностівідбуваютьсяпривзаємодіїміж
покупцями та обслуговуючим персоналом, фізичними
ресурсами і системами підприємствапостачальника
послуг.

М.МакДональд,

Е.Пейн[136]

Послуга – це форма діяльності, якій властива
невідчутність. Вона охоплює взаємодію зі споживачем
або його власністю, в результаті якої може настати
зміна стану. Надання послуги може бути, а може і не
бутитіснопов’язанезматеріальнимпродуктом.

О.Ланге[247] Послуги – це будьякі функції, які безпосередньо або
опосередковано пов’язані із задоволенням людських
потреб, але не спрямовані на виробництво якихось
предметів.

І.Балабанов[13] Послуга–цедіяпевноїспоживчоївартості,щополягає
у корисному ефекті, який задовольняє переважно в
моментсвоговиявутучиіншулюдськупотребу.

О.Сохацька[198] Послуга–ценематеріальнийпродукт,якийіснуєлише
упроцесіпоставки,віннемаєвласника,йогонеможна
інвентаризуватичиреалізуватичерезпосередника.
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ДодатокВ

ДіючіторговельнорозважальніцентриУкраїни

№
Назваторговельно

розважальногопідприємства Місто
Рік

відкриття
Загальна
площа,
кв.м

1 2 3 4 5
1. «Галерея» Алушта 2011 12000
2. «Екватор» Бердянськ 2009 7500
3. «Вега» БілаЦерква 2006 13000
4. «Гермес» БілаЦерква 2006 30250
5. «AeroMall» Бориспіль 2010 20509
6. «Термінал» Бровари 2005 74600
7. «Мегамолл» Вінниця 2008 55000
8. «FeridePlaza» Вінниця 2008 8000
9. «Анастасія» Вінниця 2011 8700
10. «ПортCity» Вінниця 2013 22000
11. «Золотоекольцо» Донецьк 2003 11000
12. «Обжора» Донецьк 2003 10900
13. «ДонецькСіті» Донецьк 2006 115000
14. «ДекорДонбас» Донецьк 2008 80000
15. «Атріум» Донецьк 2008 4500
16. «Меркурій» Донецьк 2013 98000
17. «RosePark» Донецьк 2013 50000
18. «GrandPlaza» Дніпропетровськ 2002 12000
19. «Дафі» Дніпропетровськ 2005 20000
20. «Материк» Дніпропетровськ 2006 24500
21. «Мостситицентр» Дніпропетровськ 2006 117000
22. «НашаПравда» Дніпропетровськ 2008 25000
23. «КараванMegastore» Дніпропетровськ 2008 99800
24. «Appolo» Дніпропетровськ 2009 35000
25. «Магеллан» Дніпропетровськ 2013 63000
26. «ГлобалUA» Житомир 2010 142000
27. «ПальміраPlaza» Запоріжжя 2005 9000
28. «Флагман» Запоріжжя 2007 31297
29. «ПОРТPlanet» Запоріжжя 2009 106300
30. «PortCity» Запоріжжя 2010 117000
31. «CityMall» Запоріжжя 2011 24725
32. «Аврора» Запоріжжя 2013 28000
33. «Свобода» Запоріжжя 2013 3476
34. «ПанорамаPlaza» ІваноФранківськ 2004 7200
35. «Станіслав» ІваноФранківськ 2008 19210
36. «Велес» ІваноФранківськ 2008 20000
37. «МандаринПлаза» Київ 2003 18000
38. «PromenadaCenter» Київ 2003 42000
39. «КараванMegastore» Київ 2003 52620
40. «МостСітіЦентр» Київ 2003 84577
41. «Магеллан» Київ 2004 28800
42. «Ритм» Київ 2003 10000
43. «Україна» Київ 2003 35000
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1 2 3 4 5
44. «Алладін» Київ 2004 16000
45. «Ультрамарин» Київ 2004 20000
46. «Метрополіс» Київ 2005 33000
47. «АренаСіті» Київ 2005 14000
48. «Материк» Київ 2006 24500
49. «Більшовик» Київ 2006 100000
50. «Комод» Київ 2007 15000
51. «Квадрат» Київ 2008 41000
52. «Arkadia» Київ 2008 38000
53. «Блокбастер» Київ 2008 33000
54. «Київ» Київ 2008 42700
55. «Plazma» Київ 2009 145000
56. «SkyMall» Київ 2010 97000
57. «DreamTown» Київ 2010 81000
58. «MegaCity» Київ 2010 253000
59. «Днепровскаяпристань» Київ 2010 85000
60. «inSilver» Київ 2011 10000
61. «Авеню» Київ 2011 45000
62. «Rainbow» Київ 2012 25000
63. «Alacor» Київ 2012 49800
64. «Гулівер» Київ 2012 62242
65. «Мармелад» Київ 2012 58000
66. «РайON» Київ 2012 62000
67. «OceanPlaza» Київ 2012 120690
68. «MallofUkraine» Київ 2012 180590
69. «ARTMall» Київ 2013 49791
70. «LifeStyle» Київ 2012 18000
71. «Атмосфера» Київ 2013 38000
72. «RiverMall» Київ 2013 55000
73. «KyivMall» Київ 2013 104400
74. «Милославскийряд» Київ 2013 5100
75. «Мармелад» Київ 2013 58000
76. «Проспект» Київ 2014 62860
77. «ManhattanMall» Київ 2014 87150
78. «HappyMall» Київ 2014 92000
79. «Respublika» Київ 2014 284271
80. «Dеро’tCenter» Кіровоград 2013 8300
81. «Галактика» Кременчук 2011 9150
82. «VictoryPlaza» КривийРіг 2006 30000
83. «МАЙДАНcitycenter» КривийРіг 2007 15000
84. «Сонячнагалерея» КривийРіг 2008 38500
85. «Dеро’tCenter» КривийРіг 2014 17000
86. «Dеро’tCenter» Лубни 2010 8500
87. «Атріум» Луганськ 2008 11000
88. «ПортСity» Луцьк 2013 27000
89. «Скриня» Львів 2007 17000
90. «KingCross» Львів 2010 105000
91. «ForumLviv» Львів 2014 69000
92. «Сітіпарк» Макіївка 2013 48000
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1 2 3 4 5
93. «МаріупольСіті» Маріуполь 2010 91000
94. «Україна» Маріуполь 2011 20000
95. «ПортCity» Маріуполь 2013 72800
96. «Кит» Миколаїв 2005 21000
97. «CityCenter» Миколаїв 2006 25000
98. «Магеллан» Миколаїв 2006 12000
99. «33квадратнихметри» Миколаїв 2009 18000
100
.

«Среднефонтанский» Одеса 2005 24500

101
.

«НаталкаСіті» Одеса 2006 17000

102
.

«ПлатанПлаза» Одеса 2007 24500

103
.

«RivieraShoppingCity» Одеса 2009 85000

104
.

«Амстор» Одеса 2011 60000

105
.

«П’ятийелемент» Одеса 2011 7000

106
.

«CityCenter» Одеса 2012 70000

107
.

«Котовский» Одеса 2013 29570

108
.

«OdessaCity» Одеса 2014 70000

109
.

«HUB» Одеса 2014 50000

110
.

«Конкорд» Полтава 2007 10000

111
.

«Екватор» Полтава 2008 30300

112
.

«Київ» Полтава 2009 109300

113
.

«Метрополітан» Полтава 2011 12000

114
.

«Магеллан» Полтава 2013 25000

115
.

«Квадрат» Полтава 2014 50500

116
.

«Чайка» Рівне 2008 45000

117
.

«Екватор» Рівне 2008 44000

118
.

«ЗлатаПлаза» Рівне 2010 20000

119
.

«Муссон» Севастополь 2006 18000

120
.

«Квадрат» Севастополь 2014 43084

121 «Апельсин» Севастополь 2011 10000
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.
122
.

«Meganom» Сімферополь 2012 81500

123
.

«Каравелла» Сімферополь 2013 10000

124
.

«ЮжнаяГалерея» Сімферополь 2013 41332

125
.

«Квадрат» Сімферополь 2014 62139

126
.

«Театральний» Суми 2008 8800

127
.

«Атріум» Суми 2011 8000

128
.

«Лавина» Суми 2013 26000

129
.

«Квадрат» Суми 2014 40000

130
.

«Подоляни» Тернопіль 2007 49100

131
.

«Дастор» Ужгород 2006 8000

132
.

«Україна» Харків 2005 27000

133
.

«КараванMegastore» Харків 2006 85600

134
.

«Дафі» Харків 2008 75000

135
.

«ХарківСіті» Харків 2009 22000

136
.

«ПаркАртема» Харків 2009 70800

137
.

«Palladium» Харків 2010 2660

138
.

«Класс» Харків 2010 18000

139
.

«Магеллан» Харків 2011 93470

140
.

«Французькийбульвар» Харків 2012 65500

141
.

«SUNMall» Харків 2013 26000

1 2 3 4 5
142
.

«LevadaMall» Харків 2013 85000

143
.

«CentralPark» Харків 2013 108000

144
.

«ForumKharkov» Харків 2014 100000

145
.

«CosmoMall» Харків 2014 102000

146 «Kapital» Харків 2014 150590
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.
147
.

«Oskar» Херсон 2012 52100

148
.

«FABRIKA» Херсон 2013 82000

149
.

«Оазис» Хмельницький 2008 29000

150
.

«ДніпроПлаза» Черкаси 2008 17745

151
.

«Екватор» Черкаси 2008 60000

152
.

«ХрещатикСіті» Черкаси 2012 25000

153
.

«Lubava» Черкаси 2013 26000

154
.

«GreenCity» Черкаси 2013 8420

155
.

«Dеро’tCenter» Черкаси 2013 19200

156
.

«Квадрат» Черкаси 2014 43533

157
.

«Боянівка» Чернівці 2007 40000

158
.

«Екватор» Чернівці 2007 16430

159
.

«Dеро’tCenter» Чернівці 2013 18500

160
.

«Мегацентр» Чернігів 2005 18000

161
.

«Вена» Чернігів 2013 45190

162
.

«Конфетті» Ялта 2011 21000

Примітка:данізастаномна10.01.14р.
Джерело:складеноавтором.
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ДодатокД
Рейтингрантьє2013р.

№ Рантьє Орендний
дохід,

млн.дол.

Управляюча
компанія/

компаніявласник

Орендні
площі,
кв.м/
ксть
номерів

Найбільшийоб’єкт

1. ГарікКорогодский,
ОлександрМеламуд,

ОлегКрапівін

55 «ВітаВерітас» 90000 ТРЦDreamTown
(м.Київ)

2. ІгорГуменюк,
ВасилійМикулин,
ІринаФрідман

54 «Інвестиціїі
розвиток»

180000,
539

номерів

ТРЦ«ДонецькСити»(м.
Донецьк)

3. АлександрФельдман 51 АВЭК 330000 Ритейлпарк«Бараба
шово»(м.Харків)

4. АркадійРотенберг,
ОлександрСкоробогатько,
ОлександрПономаренко

43 «ТПС
Недвижимость

Киев»

72000 ТРЦOceanPlaza
(м.Київ)

5. ЛеонідЮрушев 42 «ЯрославівВал» 881
номер,
14000

готельInterContinental
(м.Київ)

6. ВадимНовинський,
ВолодимирВагоровський

39 «Амстор
Девелопмент»

108000 ТЦ«Амстор»
(м.Маріуполь)

7. РінатАхметов 36 «ЭСТАХолдинг» 67000,
437

номерів

БЦ«Леонардо»(м.Київ)

8. ЯнЛівінгстон,
РічардЛівінгстон

31 «ЛРГлобус» 38600 ТРЦ«Глобус»(м.Киев)

9. Юрій Іванющенко, спадко
ємці Віктора Добрянського,
ІринаЧернат,БорисМельничук

29 «Промтоварный
рынок»

20000 ринок«Седьмой
километр»(м.Одеса)

10. ОлександрБабаков,Евгеній
Гінер

26 «Премьер
Интернешнл»,
VSEnergy

39300,
553

номера

готель«Прем’єрПалас»
(м.Київ)

11. ВагіфАлієв 25 «МандаринПлаза» 58800 БЦ«Парус»(м.Київ)
12. ГенадійКорбан,спадкоємці

ГенадіяАксельрода
25 «Аксельрод

Эстейт»
60000,
119ном.

ТЦ«Пассаж»(м.
Дніпропетровськ)

13. БорисМузалев 25 «ТавріяВ» 77000 ТРЦ«СадыПобеды»(м.
Одеса)

14. РоманЛунін 25 «ВКДевелопмент» 170000 ТРЦ«Екватор»
(м.Рівне)

15. АндрійАдамовський 24 Stoсkman 69000 ТРЦSkymall
16. ЛеонідКлімов,

АркадійШнайдер
24 ФК«Форвард» 64200,

551номер
стадіон«Черноморец»

(м.Одеса)
17. ОлександрЯрославський 23 DCH 200000,

180ном.
готельKharkivPalace(м.

Харків)
18. ВікторЮшковський 19 Група«АДС» 69000,

199ном.
аутлетцентр

«Мануфактура»(м.Київ)
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19. ЄвгенійЛіхтеров,
ЛеонідСкляр

19 Холдингова
компанія«Дафі»

77000 ТРЦ«Дафі»
(м.Харків)

20. ОферКерцнер 18 CityCapitalGroup 68000 ТЦ«Даринок»(Київ)
21. ВадимЄрмолаєв 18 AlefEstate 106000 МФК«МостСіті

центр»(Дніпропетровськ)
22. ДмитроФірташ 17 GroupDF 53000 БЦ«Парус»(м.Київ)
23. ВолодимирШкольник 16 ForumManagement

Company
77000 БЦ«ФорумПлаза»

(м.Київ)
24. ГенадійВиходцев,Валерій

Маковецький
16 DepotDevelopment

Group
105000 ТЦDepo’tCenter

(м.Чернівці)
25. ХілларТедер 15 Arricano 160000 ТРЦSkyMall(м.Київ)
Джерело:«ForbesУкраїна»,січень2014р.

ДодатокЕ

ТРЦ�FABRIKA
� �

Месторасположения: Херсон

Адрес: ул.Залаэгерсег,18

Общаяплощадь: 82000кв.м.

Площадьваренду(ТЦ/ТРЦ): 65500кв.м.

Интернетсайт: www.trcfabrika.com.ua

Количествоэтажей: 1
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Парковка: наземная,на2500машиномест

Девелопер: BUDHOUSEGROUP

Разработкаконцепции: BUDHOUSEGROUP

Архитектурноебюро: ЧНПФ«Херсонпроект»

Строительнаякомпания: АКМЕбуд

Управляющаякомпания: ТОВ«ТРЦФАБРИКА»

Брокеридж: CBRE

Аренднаяставка: 1050$/мес/м2(сНДС)

Операционныерасходы: 3$

Рекламныерасходы: 1$

Состояниепомещений: подотделку

ДодатокЖ
СтруктураторговельнорозважальнихцентрівУкраїни

№
Назваторговельно
розважального
підприємства

П
р
од
ук
то
в
и
й
с
уп
ер
м
ар
к
ет

Г
ал
ер
ея
м
аг
аз
и
н
ів
о
дя
гу
т
а

в
зу
тт
я

С
уп
ер
м
ар
к
ет
п
об
ут
ов
ої
т
ех
н
ік
и


та
е
л
ек
тр
он
ік
и

М
аг
аз
и
н
м
еб
л
ів
т
а
ак
се
су
ар
ів


дл
я
д
ом
у

Д
и
тя
ч
и
й
іг
р
ов
и
й
м
ай
да
н
ч
и
к

К
ін
от
еа
тр


Б
оу
л
ін
г
/б
іл
ья
р
д

К
ов
за
н
к
а

А
к
в
ап
ар
к


К
ар
ти
н
г

Р
ол
ер
др
ом


Г
р
ом
ад
сь
к
е
ха
р
ч
ув
ан
н
я

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
1. «Галерея» + + + + + +
2. «Екватор» + + +
3. «Вега» + + + + + +
4. «Гермес» + + + + + + +
5. «AeroMall» + + + + + + +
6. «Термінал» + + + + + + + + +
7. «Мегамолл» + + + + + + +
8. «FeridePlaza» + + + +
9. «Анастасія» + + + + +
10. «ПортCity» + + + + + + +
11. «Золотоекольцо» + + + +
12. «Обжора» + +
13. «ДонецькСіті» + + + + + +
14. «ДекорДонбас» + + + + + + +
15. «Атріум» + + + +
16. «Меркурій» + + + + + + +
17. «RosePark» + + + + + + +
18. «GrandPlaza» + + +
19. «Дафі» + + + + + +
20. «Материк» + + + + +
21. «Мостситицентр» + + + + + + +
22. «НашаПравда» + + +
23. «КараванMegastore» + + + + + + + + +
24. «Appolo» + + + + + +
25. «Магеллан» + + + + + + +
26. «ГлобалUA» + + + + + + + + +
27. «ПальміраPlaza» + + + +
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28. «Флагман» + + + +
29. «ПОРТPlanet» + + + + +
30. «PortCity» + + + + + + + + +
31. «CityMall» + + + + +
32. «Аврора» + + + + + +
33. «Свобода» + + + +
34. «ПанорамаPlaza» + + + + + +
35. «Станіслав» + + + + + + +
36. «Велес» + + + + + + + + +
37. «МандаринПлаза» + + + + +
38. «PromenadaCenter» + + + +
39. «КараванMegastore» + + + + + + +
40. «МостСітіЦентр» + + + + + +
41. «Магеллан» + + + + + +
42. «Ритм» + + +
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
43. «Україна» + + +
44. «Алладін» + + + + +
45. «Ультрамарин» + + + +
46. «Метрополіс» + + + + + + + +
47. «АренаСіті» + + +
48. «Материк» + + + +
49. «Більшовик» + + + + + + + +
50. «Комод» + + + + + +
51. «Квадрат» + + + + + + +
52. «Arkadia» + + +
53. «Блокбастер» + + + + + + +
54. «Київ» + + + + + +
55. «Plazma» + + +
56. «SkyMall» + + + + + + +
57. «DreamTown» + + + + + + + + + + + +
58. «MegaCity» + + + + + + + +
59. «Днепровская

пристань»
+ + + + + + +

60. «inSilver» + + + +
61. «Авеню» + +
62. «Rainbow» + + + + +
63. «Alacorcity» + + +
64. «Гулівер» + + + + + +
65. «Мармелад» + + + + +
66. «РайON» + + + + + +
67. «OceanPlaza» + + + + + + +
68. «MallofUkraine» + + + + + +
69. «ARTMall» + + + + +
70. «LifeStyle» + + + + +
71. «Атмосфера» + + + + +
72. «RiverMall» + + + +
73. «KyivMall» + + + + + +
74. «Милославскийряд» + + + + + +
75. «Мармелад» + + + +
76. «Проспект» + + + + + +
77. «ManhattanMall» + + + + + +
78. «HappyMall» + + + + + + +
79. «Respublika» + + + + + + +
80. «Dеро’tCenter» + + + + +
81. «Галактика» + + + + +
82. «VictoryPlaza» + + + + + + + +
83. «Майданcitycenter» + + +
84. «Сонячнагалерея» + + + + + + +
85. «Dеро’tCenter» + + + +
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86. «Dеро’tCenter» + + + +
87. «Атріум» + + + + + + + + +
88. «ПортСity» + + + + + + + +
89. «Скриня» + + + + + +
90. «KingCross» + + + + + +
91. «ForumLviv» + + + +
92. «Сітіпарк» + + + + + + + +
93. «МаріупольСіті» + + + + + + +
94. «Україна» + + +
95. «ПортCity» + + + + + + +
96. «Кит» + + + + + +
97. «CityCenter» + + + + + + +
98. «Магеллан» + + + + +
99. «33квадратних

метри»
+ + + + +

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
100 «Среднефонтанский» + + + + + +
101 «НаталкаСіті» + + + +
102 «ПлатанПлаза» + + + +
103 «RivieraShoppingCity» + + + + + + + + +
104 «Амстор» + + + + +
105 «П’ятийелемент» + + +
106 «CityCenter» + + + + + +
107 «Котовский» + + + + +
108 «OdessaCity» + + +
109 «HUB» + + + + + + +
110 «Конкорд» + + + + +
111 «Екватор» + + + + + + + +
112 «Київ» + + + + + + + + +
113 «Метрополітан» + + + +
114 «Магеллан» + + + +
115 «Квадрат» + + + + + + +
116 «Чайка» + + + + + +
117 «Екватор» + + + + + + + +
118 «ЗлатаПлаза» + + + + + +
119 «Муссон» + + + + + + +
120 «Квадрат» + + + + + + +
121 «Апельсин» + + + + + +
122 «Meganom» + + + + + +
123 «Каравелла» + + +
124 «ЮжнаяГалерея» + + + + +
125 «Квадрат» + + + + + + +
126 «Театральний» + + + +
127 «Атріум» + + + + +
128 «Лавина» + + + + +
129 «Квадрат» + + + + + + +
130 «Подоляни» + + + + + + + + +
131 «Дастор» + + +
132 «Україна» + + + + + +
133 «КараванMegastore» + + + + + + + + + +
134 «Дафі» + + + + + + + +
135 «ХарківСіті» + + + + + +
136 «ПаркАртема» + + + + + + + +
137 «Palladium» + + + +
138 «Класс» + + + +
139 «Магелан» + + + +
140 «Французькийбульвар» + + + + +
141 «SUNMall» + + + + + + +
142 «LevadaMall» + + + + + + + +
143 «CentralPark» + + + + + + + + +
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144 «ForumKharkov» + + + + +
145 «CosmoMall» + + + + + + + +
146 «Kapital» + + + +
147 «Oskar» + + + + + + + +
148 «FABRIKA» + + + + + + + + +
149 «Оазис» + + + +
150 «ДніпроПлаза» + + + + + + +
151 «Екватор» + + +
152 «ХрещатикСіті» + + +
153 «Lubava» + + + + + + +
154 «GreenCity» + +
155 «Dеро’tCenter» + + + + +
156 «Квадрат» + + + + + + + + +
157 «Боянівка» + + + +
158 «Екватор» + + + + + + +
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
159 «Dеро’tCenter» + + + + + +
160 «Мегацентр» + + + +
161 «Вена» + + +
162 «Конфетті» + + + + + + + +

Примітка:даністаномна10.01.14р.
Джерело:складеноавтором.
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ДодатокЗ

Перелікзапитань,якіобговорювалисяпідчасінтерв’юзекспертами

маркетологами

№ Запитання Відповідь

1. Назваторговельнорозважального
комплексу,йогоюридичнаадреса

2. ПосадаіПІПопитуваного

3. Чипроводятьсядослідженняринку?

4. Якимчином?

5. Якамаркетинговацільдіяльності
комплексу?

6. Наякихсегментахринкуви
працюєте?

7. Чиіснуєбазаданихклієнтів?

8. Якакомп’ютернапрограма
використовуєтьсявмаркетинговій
діяльностікомплексу?

9. Наосновічогорозробляється
маркетинговийкомплекс?
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10. Зчогоскладаєтьсяваш
маркетинговийкомплекс?

11. Наякийперіодрозробляється
маркетинговийплан?

12. Чипроводитеоцінювання
результатів?
Якимчином?

ДодатокИ

АНКЕТА

1.Статьреспондента:���������������чол.�������������������������������������ж ін.

2.Якийвашвік?14�18������19�29������������30�39����������40�49����������������50�59

3.Вашсімейнийстан?не�одруж ений(а)���������������������������одруж ений(а).����

4.Скількиувасдітей?1������������������2���������������������3�����������������������4

5.Кимвипрацюєте?безробіт ний(а)���домогосподарка��ст удент ����керівник
�
����������������������������������������підприємець��������робіт ник���служ бовець���������пенсіонер���������інше
������������������

6.Сумавашогомісячногодоходустановить?����������до�1500�грн.���������������������1500�3000�грн.���������������������
����������������������������������������������������������������������������������������3000�5000�грн.����������������понад��5000�грн.�
�
7. Скільки ви витрачаєте на торговельнорозважальні послуги на місяць у
грн.?______________________________________________________________

8.СкількиразівнамісяцьвивідвідуєтеТРЦ?______________________________

9.Якусумувивитрачаєтеза1відвідування?до�100�грн.�������100�300�грн.�������понад�300�гр.

10.Цясумавитрачається:�на�1�особу��������������������������на�сім’ю�з�2�осіб���������на�сім’ю�з�3�осіб������������������
�����������������������������������������������на�сім’ю�з�4�осіб����на�сім’ю�з�5�осіб����на�сім’ю�з�6�осіб�
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ДодатокК

Рис. К.1. Кластерний розподіл відвідувачів торговельнорозважального

комплексунагрупивкоординатахдоходутакількостівідвідуваньнамісяць

Джерело:побудованоавтором.
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Рис. К.2. Кластерний розподіл відвідувачів торговельнорозважального

комплексунагрупивкоординатахдоходутавитратзаодневідвідування

Джерело:побудованоавтором.

ДодатокЛ

ДатаВитратиДохідЧистийдохід
08.2008206125721212411767700.833

09.20082060985.61702018.421418348.683
10.20081496023.71248882.941040735.783
11.20081610802.82138171.7831781809.819
12.20081619427.12787150.9052322625.754
01.20091502976.42427429.9512022858.292
02.20091481486.41876407.0131563672.511
03.20091431323.31910774.6181592312.182
04.20091409635.52298992.9081915827.423
05.20091436725.12316463.9541930386.628
06.20091548723.52710204.7662258503.972
07.20091576473.23136611.4322613842.86
08.20091554709.33202459.342668716.116
09.20091582643.22298550.0981915458.415
10.20091560633.92750713.0832292260.903
11.200916781862815262.7542346052.295
12.20091683212.93470676.7192892230.599
01.201016873593091400.9482576167.457
02.20101679177.42509839.3482091532.79
03.20101608796.42521405.4282101171.19
04.20101584839.32933881.8842444901.57
05.20101612480.12947278.6052456065.504
06.201015883063365246.9842804372.487
07.20101616189.43583675.4962986396.247
08.20101591776.83599818.1792999848.482
09.201016198842590801.9072159001.589
10.20101595216.63014262.212511885.175
11.20101717945.33027658.9312523049.109
12.20101721803.93664388.9083053657.423
01.20111725368.83263145.4452719287.871
02.20111716058.32648632.3072207193.589
03.20111641132.82660198.3872216831.989
04.20111614564.33094642.5352578868.779
05.20111642283.23108039.2562590032.713
06.20111615356.93547975.3272956646.106
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07.20111643310.53777387.6853147823.071
08.20111616137.13793530.3673161275.306
09.20111644305.72729594.8672274662.389
10.20111616868.23175022.8612645852.384
11.20111744661.33188419.5822657016.318
12.20111747239.63858101.0973215084.248
01.20121749503.83434889.9422862408.285
02.20121738212.92787425.2662322854.389
03.20121657884.52798991.3462332492.789
04.20121629139.13255403.1862712835.989
05.20121656958.63268799.9072723999.923
06.20121627161.13730703.6713108919.725
07.20121655066.23971099.8743309249.895
08.20121625013.33987242.5563322702.13
09.20121653124.32868387.8262390323.188
10.20121622797.93335783.5122779819.593
11.20121755536.73349180.2332790983.527
12.20121756715.94051813.2863376511.072
01.20131757560.43606634.4393005528.699
02.20131744170.32926218.2262438515.188
03.20131657605.62937784.3062448153.588
04.20131625046.13416163.8382846803.198
05.20131652554.53429560.5592857967.132
06.20131619756.93913432.0143261193.345
07.20131647484.44164812.0633470676.719
08.201316144234180954.7453484128.955
09.20131642347.53007180.7852505983.988
10.20131609003.13496544.1632913786.803
11.20131746558.53509940.8842924950.737
12.20131746209.64245525.4753537937.896
01.20141744762.83778378.9373148649.114
02.20141728241.93065011.1852554175.987
03.20141635831.73076577.2652563814.387
04.20141600150.23576924.4892980770.407
05.20141627359.83590321.212991934.341
ДатаВитратиДохідЧистийдохід
06.20141591433.14096160.3573413466.964
07.201416188544358524.2523632103.543
08.201415826554374666.9343645555.779
09.20141610263.93145973.7452621644.787
10.20141573004.63657304.8143047754.012
11.20141714314.63670701.5353058917.946
12.20141711368.74439237.6643699364.72
01.20151708040.43950123.4343291769.528
02.20151689111.33203804.1442669836.787
03.20151590870.43215370.2242679475.187
04.20151551934.43737685.143114737.617
05.20151577925.13751081.8613125901.551
06.20151537780.14278888.73565740.583
07.20151563798.44552236.4413793530.367
08.20151523359.14568379.1233806982.603
09.20151549542.93284766.7042737305.587
10.20151508788.23818065.4663181721.221
11.20151658457.43831462.1873192885.155
12.20151664167.54632949.8533860791.544
01.20161670754.64121867.9313434889.942
02.20161661142.73342597.1042785497.586
03.201615688783354163.1842795135.986
04.20161538576.13898445.7913248704.826
05.20161576893.13911842.5123259868.76
06.20161546494.74461617.0433718014.202
07.20161585170.54745948.633954957.192
08.201615546464762091.3123968409.427

Джерело:складеноавторомзвикористаннямданих
торговельнорозважальнихкомплексів.
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